f

'D Tampereen ammattikorkeakoulu

B2B-pienyrityksen myynnin
kasvattaminen inbound-
markkinoinnin keinoin

Matias llonen

OPINNAYTETYO
Elokuu 2020

Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinointi ja myynti



TIVISTELMA

Tampereen ammattikorkeakoulu
Liiketalouden koulutusohjelma
Markkinointi ja myynti

ILONEN, MATIAS:
B2B-pienyrityksen myynnin kasvattaminen inbound-markkinoinnin keinoin

Opinnaytety0 57 sivua, joista liitteitd 7 sivua
Elokuu 2020

Toiminnallinen opinnaytetyo tehtiin toimeksiantona B2B-pienyritykselle Toolx
Oy:lle ja sen tarkoituksena oli luoda kaytannén ohjeet inbound-markkinoinnin to-
teuttamiseen yritykselle. Opinnaytetydn tavoitteena oli ohjeiden avulla kasvattaa
yrityksen myyntia pitkalla aikavalilla lisaamalla sen nakyvyytta digitaalisissa ka-
navissa seka parantamalla brandin tunnettuutta. Opinnaytetydssa tutkittiin, mi-
ten saadaan B2B-asiakas ottamaan yhteytta seka tilaamaan kayttamatta perin-
teisia outbound-markkinoinnin keinoja — myos olemassa olevan asiakkaan si-
touttamisen keinoja kaytiin lapi.

Tyossa kaytiin lapi, mita tarkoitetaan inbound-markkinoinnilla ja mita eri osa-alu-
eita se pitaa sisallaan. Teoriaosuus koostui B2B- ja inbound-markkinoinnin ka-
sitteiden ja osa-alueiden avaamisesta — mm. mita tarkoitetaan sisaltomarkki-
noinnilla tai hakukoneoptimoinnilla. Lahteina teoriaosuudelle kaytettiin ajankoh-
taisia materiaaleja, kuten kirjoja seka erilaisia verkkomateriaaleja.

Osana opinnaytety6ta tehtiin myds kvantitatiivinen kyselytutkimus Toolx Oy:n
nykyisille asiakkaille seka sosiaalisen median seuraajille, jotta saatiin tietaa,
mita markkinointitapoja ja -kanavia asiakkaat suosivat. Tutkimuksella saatiin
my0s tietaa, onko esimerkiksi ialla vaikutusta digitaalisten kanavien kayttoon ja
mieltavatko asiakkaat jo tehdyt uudistukset hyviksi.

Tutkimuksesta selvisi, etta nykyiset asiakkaat ja alan ammattilaiset kayttavat
ahkerasti digitaalisia kanavia — iasta ja ammatista riippumatta. Vastaajat myos
kertoivat olevansa tyytyvaisia kotisivujen uudistuksiin, visuaaliseen ilmeeseen
seka kaytettavyyteen eri laitteilla. Yrityksella on nain ollen kaikki edellytykset on-
nistuneeseen inbound-markkinointiin digitaalisissa kanavissa.

Teorian, tutkimuksen seka analytiikan perusteella luotiin kokonaisvaltainen
markkinointistrategia Toolx Oy:lle kanavittain. Tydssa kaytiin lapi, millaista sisal-
toa tulee julkaista ja mita toimenpiteita pitaa tehda seuraavissa kanavissa: verk-
kosivut ja verkkokauppa, sosiaalinen media seka sahkoposti. Myds sivuston no-
peuden optimointiin ja hakukoneoptimointiin annettiin konkreettisia ohjeita.
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This functional bachelor’s thesis was made for a small Finnish B2B business
Toolx Oy. Its objective was to create practical instructions for implementing an
inbound marketing strategy and to help growing sales by increasing the visibility
in digital channels — and by raising the brand awareness. In the thesis it was re-
searched how to get a B2B customer to contact the firm without using the tradi-
tional methods of outbound marketing. The ways to engage the existing cus-
tomer were also explained.

In the theoretical part, the concept and methods of inbound marketing
compared to outbound marketing and the differences between B2B and B2C
marketing were explained comprehensively. Also, the terms such as search
engine optimisation and content marketing were clarified. The latest related
literature and online materials were used as references to the theoretical part.

An online questionnaire study was also a part of the thesis. Its objective was to
find out how the current B2B customers would like to receive marketing, and
which channels they were currently using to get information on the products.
The study was also used to find out if there was a difference in the usage of dig-
ital channels between different age-groups.

The study showed that the professionals of the car repair field were very active
on social media and digital channels — regardless of their age or job. The
respondents also liked the changes that had already been made to the site and
the user experience overall was good. Therefore, Toolx had all the conditions to
successfully implement the inbound marketing strategy.

All these parts combined, an inbound marketing strategy for different channels
was made. The thesis helps the enterprise to create content and to administer
the different channels by the means of inbound marketing. The channels men-
tioned in this thesis are the website and e-commerce, social media and email.
Instructions for the site speed and search engine optimisation were also given.

Key words: inbound marketing, content marketing, marketing strategy
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LYHENTEET JA TERMIT

Bounce rate
CPC

CPM

CTA

CTR

Inbound
Konversio

KPI

Landing page
Liidi

NPS
Orgaaninen hakutulos
Outbound
Prospektointi
ROI
Responsiivisuus
SEM

SEO

SERP

WOM

Valittdman poistumisen prosentti (internet-sivulta)
Cost Per Click, yhden klikkauksen hinta

Cost Per Mille, tuhannen klikkauksen hinta

Call To Action, kehotus toimintaan, esim. linkki
Click-Through Rate, klikkausprosentti
Asiakaslahtoinen, usein sisaltomarkkinointi
Tavoite, esimerkiksi asiakkaan tilaus

Key Performance Indicator, tehokkuuden mittari
Laskeutumissivu, jolla pyydetaan sahkopostiosoite
Potentiaalinen asiakas

Net Promoter Score, suositteluhalukkuuden mittari
Hakutulos, josta ei ole maksettu sijoittuakseen ylos
“Perinteinen” kylmamarkkinointi

Potentiaalisten asiakkaiden etsinta ja listaus
Return On Investment, sijoitetun padoman tuotto
Esimerkiksi web-sivuston mukautuvuus eri laitteille
Search Engine Marketing, hakukonemarkkinointi
Search Engine Optimization, hakukoneoptimointi
Search Engine Result Page, hakukoneen tulossivu

Word-Of-Mouth, suosittelumarkkinointi, "puskaradio”



1 JOHDANTO

Jo vuosia markkinointi on muuttanut muotoaan enemman digitaaliseksi. Inmiset
pitavat melkeinpa itsestaanselvyytena sita, etta yritykselta 10ytyy kotisivut seka
sosiaalisen median tili. Ihmiset hakevat itse tietoa hakukoneiden avulla ja heista
on tullut entista kriittisempia sen suhteen, mita tietoa pitavat luotettavana ja hy-
vana — myos erilaisten tuotteiden vertailu on nykyaan erittain helppoa. Google
on muuttanut algoritmejaan niin, etta vain tietynlaisia, kuten mobiiliystavallisia

sivuja suositaan hakutuloksissa. Siksi on tarkeaa, etta sivut tehdaan oikein.

Uusasiakashankinta on kallista ja aikaa vievaa. Taman vuoksi B2B-yritykset
keskittyvat tana paivana kanaviin, kuten hakukoneisiin ja sosiaaliseen mediaan:
ne ovat halvempia ja usein kannattavampia tapoja hankkia nakyvyytta ja liideja.
Niinpa yrityksia kiinnostaa nykyaan inbound-markkinointi. Inbound-markkinointi
tarkoittaa niita keinoja, joilla markkinoiva yritys ikdan kuin vetaa puoleensa uu-
sia asiakkaita digitaalisissa kanavissa sen sijaan, etta markkinoisi itseaan esi-
merkiksi sanomalehtimainoksin kovalla rahalla — tata perinteista markkinointia

kutsutaankin nykyaan outbound-markkinoinniksi. (Pietila n.d., 13)

1.1 Toimeksiantaja

Tama opinnaytetyd on tehty toimeksiantona B2B-pienyritykselle Toolx Oy:lle,
joka ensisijaisesti myy erikoistyOkaluja autokorjaamoille ja -purkamoille. Auton-
korjausala on melko konservatiivinen, mutta digitalisoitumassa muiden alojen
mukana kovaa vauhtia. Toolx Oy myy monia sellaisia erikoistydkaluja, joita
muilla ei ole tarjolla ja jotka tuovat autokorjaamoille suurta lisdarvoa helpotta-
malla tyOvaiheita ja parantamalla turvallisuutta ja ergonomiaa. Erityisesti naiden

tydkalujen nakyvyyttd Suomessa yrittdja haluaa parantaa markkinoinnillaan.

Opinnaytetyon tekija liiketalouden opiskelijana on toiminut markkinoinnin tehta-
vissa yrityksessa kevaalla 2020. Yrittaja on sitéd ennen ollut yrityksen ainoa
tyontekija ja hoitanut kaikki yrityksen toiminnot myynnista markkinointiin yksin,
joten esimerkiksi digitaaliset kanavat ovat valilla jaaneet taka-alalle. Han toivoo,
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etta yrityksen digitaaliset kanavat saadaan ajan tasalle ja sosiaaliseen mediaan

saadaan ideoitua enemman julkaisuja.

1.2 Aiheen rajaus ja tutkimuskysymys

Opinnaytetyon tekija on jo kevaalla uudistanut seka optimoinut yrityksen kotisi-
vut, paivittanyt sosiaalista mediaa ja tehnyt uusia visuaalisia tuotoksia, mutta
jatkoa silmalla pitden on luotava myds toimintaohjeet, joiden avulla yrittaja pys-
tyy yllapitamaan strategiaa ja luomaan sisaltoa. Koska yrittajan resurssit markki-
nointiin ovat olleet rajalliset, han toivoi, etta opinnaytetyo kasittelisi nykyaikaista
markkinointia ja sita, miten ja mihin kanaviin sita pitaisi tuottaa. Opinnaytetyon
tekija kiinnostui oppimaan lisaa inbound-markkinoinnista digitaalisissa kana-
vissa suoritettuaan HubSpot-sertifikaatin aiheesta markkinoinnin suunnittelun ja
johtamisen kurssilla syksylla 2019 ja siksi tama valikoituikin moderniksi markki-

nointitavaksi, jota tassa tyossa kasitellaan.

Opinnaytetyon tekija halusi kyselytutkimuksella selvittda autonkorjausalan miel-
tymyksia. Kyselylla kartoitettiin, vaikuttaako ammatti tai ika digitaalisten kana-
vien, esimerkiksi sosiaalisen median, kayttoon. Toolx Oy:lla on myds sivuillaan
verkkokauppa, jota kuitenkin kaytetaan varsin vahan, ja kyselylla pyritaan etsi-
maan syita myos tahan. Tekijan oma oletus on, etta autonkorjausala on melko
homogeeninen ala, jonka sisalla mieltymykset markkinoinnin suhteen eivat juu-
rikaan vaihtele — taman vuoksi kyselyn tuloksia voidaan todennakoisesti sovel-

taa myOs uusiin, potentiaalisiin asiakkaisiin.

Tassa opinnaytetydssa kaydaan lapi inbound-markkinoinnin keinoja digitaali-
sissa kanavissa B2B-markkinoilla peilaten teoriaan seka kyselytutkimuksen tu-
loksiin. Nama kaksi yhdistamalla saadaan luotua kokonaisvaltainen strategia
Toolx Oy:lle. Opinnaytetyd pyrkii vastaamaan kysymykseen "miten kaytetaan in-
bound-strategiaa hyvaksi niin, ettd saadaan potentiaalinen asiakas kiinnostu-
maan ja ottamaan yhteytta” — inboundin tarkoituksen ollessa se, etta asiakasta

vedetaan puoleensa pelkastaan tarjoamalla sisaltdéa taman sita hakiessa.



2 DIGITAALINEN MARKKINOINTI & INBOUND

2.1 Digitaalinen markkinointi

Markkinointi siirtyy jatkuvasti fyysisestd muodosta digitaaliseen muotoon. Syyna
talle on se, etta internet on mullistanut markkinoinnin keinot. Tulevaisuudessa
ns. diginatiivit ovat paattavissa asemissa yrityksissa ja omissa talouksissaan.
Diginatiiveilla tarkoitetaan ihmisia, joiden elamassa internet on ollut koko heidan
elamansa ajan — he osaavat kayttaa tietoteknisia laitteita eivatka koe niita uh-
kana, vaan kokeilevat mielellaan uusia teknologioita, vaikka ne eivat olisikaan
entuudestaan tuttuja (Vallinkoski 2017). Heille esimerkiksi tuotteiden vertailu in-

ternetin kautta on erittain tuttua.

Digitaalisella markkinoinnilla (my6s digimarkkinointi) tarkoitetaan niitd markki-
noinnin keinoja, jotka on mahdollista toteuttaa digitaalisesti — esimerkiksi kotisi-
vut, sosiaalisen median tili, hakusanamarkkinointi, hakukoneoptimointi, mobiili-
markkinointi ja bannerimainonta (Digitaalinenmarkkinointi.info n.d.). Myds viraa-
limarkkinointi on digimarkkinointia — ihmisten esimerkiksi sosiaalisessa medi-
assa laajasti jakama materiaali toimii "ilmaisena” mainoksena (Charlesworth
2018, 63). Digimarkkinoinnilla pyritaan ensisijaisesti parantamaan brandin tun-
nettuutta seka tuomaan mahdollisimman paljon liideja kaikkien digitaalisten ka-
navien kautta (Alexander 2020). Digitaaliseen markkinointiin kuuluu monia osa-
alueita, joista inbound-markkinointi on yksi suosituimmista ja nykyaikaisimmista
tavoista. Termi digitaalinen markkinointi ei viela kuitenkaan erota ns. "puoleen-

savetavaa” (inbound) markkinointia "tyontavasta” (outbound) (Alexander 2020).

Digimarkkinoinnin strategioita on yhta monia kuin perinteisenkin markkinoinnin
strategioita. llman strategiaa — toisin sanoen tavoitteita — on mahdotonta seu-
rata digimarkkinoinnin tuloksellisuutta, esimerkiksi onnistuneisuutta ja sijoitetun
paaoman (ROI) tuottoa. Tarkeinta digimarkkinoinnin strategiaa suunniteltaessa
on ottaa huomioon, mika strategia tukee parhaiten yrityksen arvoja ja liiketoi-
mintasuunnitelmaa. Charlesworth (2018) nakee digimarkkinoinnin paatarkoituk-
sena kolme asiaa: brandin kehittamisen, tulon tuottamisen ja asiakaspalvelun.
(Charlesworth 2018, 82-84)
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2.2 Inbound ja outbound

Inbound-markkinointia sanana kaytettiin ensimmaisen kerran vuonna 2009
Brian Halliganin ja Dharmesh Shahin toimesta heidan mullistavassa kirjassaan,
mutta samaa tarkoittava konsepti on ollut olemassa jo vuonna 1999, kun Seth
Godin viittasi siihen termilla permission marketing (kirjaimellisesti suostumus-
markkinointi). Hanen nahdakseen kyse oli siita, ettd suostumusmarkkinointi on
etuoikeus luoda odotettua, persoonallista ja relevanttia sisaltoa inmisille, jotka
oikeasti haluavat nahda sita. Nykyaan kuitenkin puhutaan inbound-markkinoin-
nista, silla se korostaa taman digitaalisen konseptin monikanavaisuutta — siihen
kuuluu hakukoneoptimointi, sosiaalinen media ja sisaltdmarkkinointi. (Fishkin &
Hogenhaven 2013, 1)

Kun asiakas hakee tietoa internetista, han paattaa itse, millaista sisaltoa haluaa
nahda ja milloin. Inbound-markkinointistrategian avulla luodaan sisalt6a, jonka
potentiaalinen asiakas |60ytaa hakiessaan tietoa. Se on ikdan kuin myynninedis-
tamisen keino ennen kuin asiakasta on edes tavattu fyysisesti. Inboundin paa-
kanavana toimii yleensa yrityksen kotisivut, joille sisalto lisataan. Sisalléntuotan-
nossa tulee ottaa huomioon muun muassa hakukoneoptimointi, jotta asiakas yli-
paataan loytaa juuri taman yrityksen. Inbound ei kuitenkaan ole varsinaisesti
pelkkd uusasiakashankinnan valine, vaan silla sitoutetaan myos olemassa ole-
vaa asiakasta. HubSpot Academyn mukaan inboundin "vaiheita” on kolme: hou-
kuttele, sitouta ja yllapida. Houkuttelu ja sitouttaminen ovat potentiaaliselle asi-
akkaalle tehtavia toimia ja yllapitaminen jo syntyneen asiakassuhteen hoita-
mista. Tavoitteena on tehda sisallon avulla kavijasta prospekti, prospektista
asiakas ja asiakkaasta suosittelija. Kurvinen ja Seppa (2016) lisaavat viela in-
boundin vaiheeksi klousaamisen ennen yllapitamista. (HubSpot Academy n.d.;
Kurvinen & Seppa 2016, 195-196)

Inboundissa sisallon kohdentaminen on erittain tarkeaa. Jos ei tieda, kelle sisal-
tda tuottaa, ei voi odottaa sen menestyvankaan. Oikeanlaista kohdentamista
varten on luotava kuvitteellisia ostajapersoonia (engl. buyer persona) seka tie-
dostaa tyypillinen ostajan matka (buyer’s journey). Ostajapersoonalla tarkoite-
taan kuvitteellista kohderyhmaa, josta halutaan asiakas. Ostajapersoonalla teh-

daan tarkka kuvaus siita, kuka tama ostaja on — minka ikainen han on, missa
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tyoskentelee, mita harrastaa, mita arvostaa ja niin edelleen. Ostajapersoonan
tietojen tulisi pohjautua tutkittuun tietoon. Ostajan matkalla kuvataan ostajan
"ostomatkan” (kuvio 1) vaiheita. Taman vaiheita ovat tietoisuusvaihe (aware-
ness stage), harkintavaihe (consideration stage) seka paatdsvaihe (decision
stage). Ostajan matka auttaa luomaan sisaltéa oikeilla tavoilla eri vaiheisiin.

Nain ymmarretaan sisallon kohderyhmaa. (HubSpot Academy n.d)

KUVIO 1. Ostajan matkan (buyer’s journey) vaiheet (HubSpot Academy n.d.)

Inbound-markkinointi on kustannustehokkuudeltaan pitkaaikaisesti yksi par-
haista tavoista markkinoida, silla itse sisallon luominen tai hakukoneoptimointi ei
kustanna mitaan — toki sen luomiseen tarvitaan kuitenkin aikaa, markkinointi-
osaamista ja luovuutta (Hawlk 2018). Kun perinteisesti asiakkaita on haettu ul-
koa soittamalla tai massapostittamalla suurta joukkoa, siirtyy inboundissa aloite
asiakkaalle — asiakkaalle syntyy asiantuntijakuva yrityksesta jo ennen ensim-

maista tapaamista (Pietila n.d., 1).

Pyrkimyksena on olla mielipidejohtaja omistetulla seka ansaitulla medialla —
omistetulla medialla tarkoitetaan omia hallittuja kanavia kuten kotisivuja ja an-
saitulla medialla mediassa ja muilla kanavilla saatua huomiota (Kurvinen &
Seppa 2016, 144-146, 149). Mielipidejohtajuudella tarkoitetaan yritysta, "joka on
omalla toimialallaan tai sen jollain osa-alueella markkinoiden asiantuntevin tieto-
lahde ja auktoriteetti, jonka nakemyksia asiakkaat ja sidosryhmat haluavat
kuunnella” (Lintulahti 2014).
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Outboundilla tarkoitetaan niita perinteisia markkinoinnin keinoja, jotka vaativat
rahaa ja prospektointia. Naita markkinointikanavia ovat tyypillisimmin kylmasoi-
tot ja -sahkdpostit seka lehti- ja televisiomainokset. Outboundia saatetaan sen
kylmyyden takia kutsua hairintamarkkinoinniksi, silla harvoin esimerkiksi puhelu
sattuu asiakkaalle sopivaan aikaan ja sahkoposti voi hyvin hukkua muiden jouk-
koon. (Vaha-Ruka 2015)

Vaatii sisaltoa seka SEO:ia

Vaatii aikaa & rahaa seka lidien etsimista

Inbound
Outbound
KUVIO 2. B2B-markkinoinnin optimaalisin kulku inbound- ja outbound-markki-

noinnissa

Outbound ei suinkaan ole vaara eika huono tapa markkinoida — mutta perintei-
sesti tehtyna se tarkoittaa hukkaan heitettyja resursseja: aikaa ja rahaa (kuvio
2). Vainun artikkelin (Virintie 2016) mukaan outbound-tyyppinen asiakkaiden et-
sinta ilman datalahtdisyytta tuo kaksi erilaista ongelmaa — liian laajan yritysmas-
san ja sen, ettei mainontaa pystyta kohdentamaan yrityksille, jotka olisivat kiin-
nostuneita tuotteista juuri silld hetkelld. Siksi tarjolla onkin palveluita, joiden
avulla pystytaan kohdentamaan juuri oikeanlaisille liideille. Paras ratkaisu onkin
tehokkaan outboundin ja inboundin yhdistaminen: silloin saadaan mahdollisim-
man paljon liideja. Inbound-markkinointiinkin toki saa laitettua rahaa, mutta
yleensa sen sijoitetun paaoman tuotto (ROI) on huomattavasti parempi kuin pe-
rinteisilla markkinointikanavilla — outbound-markkinointiin laitettu raha on ylei-

semmin hakuammuntaa. Ensin kannattaa panostaa inboundiin, jonka jalkeen
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kun brandi on luotu, on myos helpompi saavuttaa uusia asiakkaita maksetulla
markkinoinnilla (Hawlk 2018).

2.3 B2B jaB2C

Yritysmarkkinoinnin (business-to-business, B2B) ja kuluttajamarkkinoinnin (bu-
siness-to-consumer, B2C) suurin ero on tietysti se, etta B2B-yritys myy tuotteita
ja palveluita yrityksille ja B2C-yritys suoraan kuluttajille. Sinansa oston takana
on aina ihminen, joko yksittainen kuluttaja tai ostopaatoksesta yrityksessa vas-
tuussa oleva, joten tunteita ei pida unohtaa B2B-myynnissakaan. Sen takia
my0s B2B-kaupassa on otettava huomioon samat asiat kuin kuluttajamarkki-
noinnissakin — digitaalisessa maailmassa on nykyaan helppoa rakentaa omaa
brandiaan ja luottamusta asiakkaisiin, mutta toisaalta kilpailu verkossa on kas-

vanut suuresti. (Kurvinen & Seppa 2016, 48; Seppa 2014)

Haku-

koneet T

Puhelin tai Jigitaalise

ahko i ja fyysiset

sahkoposti e
Sosiaalisen
Tapaamiset median
1 kanavat

Asiakas
Tapahtumat Verkkosivut
Yf;;ilﬁ%ttja Koulutukset

KUVIO 3. Asiakkaan ensikohtaamisen kanavia. (Ahvenainen ym. 2017, 64-65).
Muokattu.

B2B-puolella, kuten B2C-puolellakin, yleensa ensimmaisena B2B-ostaja etsii
tietoa internetista. Taman vuoksi ensivaikutelmaan internetissa on tarkeaa pa-
nostaa. Perustiedot yrityksestasi ja tuotteistasi tulisi olla selkeasti esilla ja asiak-

kaalle saada luotua jo ensimmaisilla sivuilla sellainen tunne, etta yrityksesi
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kanssa on helppoa tehda kauppaa ja tuotteistasi on heille oikeasti hyotya. Ensi-
kohtaaminen voi kuitenkin tapahtua monessa eri paikassa (kuvio 3), ja kaikissa
niissa ensikohtaaminen pitaa olla kunnossa. Vaikka yrityksen kotisivut ovat yksi
isoimmista asioista, jotka vaikuttavat B2B-ostajan lopulliseen osto- tai yhteyden-
ottopaatdkseen, kotisivut eivat yleensa toimi lopullisena ostopaikkana — toisin
kuin monesti B2C-puolella. B2B-yrityksen tarkein toiminto on toimiva CRM- eli
asiakkuudenhallintajarjestelma, jonka kautta saadaan yksilollista tietoa kunkin
asiakkaan kayttaytymisesta ja jonka avulla voidaan kohdentaa markkinointia pa-
remmin. (Ahvenainen, Gylling & Leino 2017, 43; Charlesworth 2018, 45, 61-62)

Siind missa kuluttaja tekee itse omat paatdksensa rahojensa kayttamisesta,
yrityspuolella hankintaprosessi on yleensa paljon monimutkaisempi ketju ja
ostoon tarvitaan monen, tyypillisesti 5-7, ihmisen mielipide seka hyvaksynta.
Yrityksen saannokset yleensa velvoittavat B2B-ostajan vertailemaan eri toimit-
tajia seka pyytamaan tarjouspyyntoja. Tarve ostoille yrityksissa yleensa juontaa
juurensa kuluttaja-asiakkaan tarpeeseen — tyypillisimmin muilla aloilla kuluttaja-
tuotteisiin vaaditut raaka-aineet tilataan toiselta yritykselta. (Armstrong & Kotler
2018, 188-189)

2.4 Sisaltomarkkinointi

Sisaltémarkkinoinnilla ja inbound-markkinoinnilla on paljon yhteista. Digitaalisen
markkinoinnin erikoisyritys WebFX:n artikkelin (n.d.) mukaan sisaltémarkkinoin-
tia voidaan kutsua inbound-markkinointistrategian osaksi — sisaltomarkkinointi
on nimensa mukaisesti sisallolla markkinoimista ja itse sisallon luomista, kun
taas inbound-markkinointi keskittyy enemman kotisivujen optimointiin ja tata
kautta liidien generointiin. Pietilan (n.d.) mukaan inbound-markkinointi ja sisalto-

markkinointi on "jotakuinkin sama asia”.

Sisaltdmarkkinointia voi toteuttaa monissa eri kanavissa: sosiaalisessa medi-
assa, kotisivuilla tai blogissa seka sahkodpostissa. Sisaltd voi olla mita vain: ku-
via, videoita, artikkeleita tai vaikkapa oppaita. Sisaltéa pitaisi tehda asiakkaan

nakokulmasta, ei yritys- tai tuotekeskeisesti — toisin kuin monet yritykset teke-
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vat, ja tata varten koko organisaation tulisi omaksua sisaltokulttuuri osaksi yri-
tyksen paaliiketoimintaa (Kurvinen ym. 2016, 88-89). Content Marketing Insti-

tute (n.d.) kuvailee sisaltdmarkkinointia seuraavasti:

"Sisaltomarkkinointi on strateginen markkinoinnin lahestymistapa,
jolla luodaan ja jaetaan arvokasta, relevanttia ja johdonmukaista si-
saltoa, vedetaan puoleensa ja hankitaan selvasti ennalta maaritel-
tya yleisda — tarkoituksena saada prospekti ostamaan.” (Content
Marketing Institute n.d.)

Maksettu markkinointi esimerkiksi web-bannerin muodossa ei toimi ollenkaan
yhta hyvin kuin orgaaninen hakutulos, joka on vaikkapa artikkelin muodossa
oleva opas etsijan ongelmaan. Huomioitavaa on myos se, etta mobiilikayttajien
maara kaikilla sivustoilla on rajahdysmaisesti kasvanut — se taas tarkoittaa sita,
ettd web-bannerin kaltaisille mainoksille ei ole niin paljoa tilaa. My6s mainos-
tenesto-ohjelmat ovat kasvattaneet suosiotaan viimeisen kymmenen vuoden ai-
kana. Luodakseen onnistuneen sisaltostrategian yrityksen on keskityttava seu-
raaviin kysymyksiin: kuka, mita, missa, milloin ja miksi? Tata varten onkin hyva
tehda markkinointitutkimusta. Myos ostajapersoonan (buyer persona) maaritta-
minen on tarkeaa sisallon kannalta — pitaa tietaa, kelle sisaltdoa oikeastaan teh-
daan. Mikali B2B-puolella asettaa tavoiteasiakkaiksi esim. kaikki tietyn liikevaih-
don yritykset, silloin kdy monesti niin, etta yritat tarjota kaikille jotain — toisin sa-

noen et juuri mitaan kenellekaan. (Lieb 2017, 6-8; PowerMarkkinointi Oy n.d.)

Voidaan ajatella, etta sisaltda on kolmenlaista tyyppia: viihdyttavaa, informatii-
vista ja yleishyodyllista. Naistd B2B-markkinoilla ylivoimaisesti suosituin on in-
formatiivinen sisaltoé (kuvio 4), mutta luovimmat B2B-yritykset ovat keksineet ta-
van myos viihdyttavalle sisalldlle. Viihdyttava sisaltod yleensa kertoo tarinan, jolla
saadaan asiakas (yleensa B2C-puolella) lopulta kiinnostumaan yrityksesta. In-
formatiivinen sisalté on tarpeen, kun tuote, jota myydaan, tarvitsee laajemman
esittelyn ja jonka ostopaatoksen tekoon menee enemman aikaa. B2B-puolella-
kin suosiotaan kasvattaa blogityyppiset postaukset, joissa nakyy niiden kirjoit-
taja. Nain B2B-yritysten tyontekijat saavat nayttaa omaa asiantuntijuuttaan. Blo-
gipostauksia voi tehda esimerkiksi asiakkaiden tyypillisten kysymysten pohjalta
— tai vaikkapa ostajan oppaita, jossa kerrotaan mita tuotteen ostajan tulee ottaa
huomioon. Videobloggaamista (vlog) kannattaa kokeilla, mikali kirjoittaminen ei
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tunnu omalta, mutta sen sijaan tarinan suullinen kertominen sujuu hyvin. (Lieb
2017, 30-34; Paakkonen 2017, 102-103)

O w

Referenssit, sahkdpostit, demot, tarjouspyynnét

KUVIO 4. Erilaisia sisaltotyyppeja ja tyypillisia vaikutuksia (PowerMarkkinointi
Oy n.d.). Muokattu.

Sisalléontuotannossa on otettava huomioon monta asiaa, jotta sisaltd koettaisiin
laadukkaaksi ja relevantiksi. Joskus onkin syyta kayttaa sisallontuotannon am-
mattilaisia — esimerkiksi copywritereita — kun halutaan luoda myyvaa sisaltoa.
Toisaalta asiantuntijuuden pitaa nakya tekstissa, joten koko sisallontuotantoa ei
voi vain ulkoistaa, vaan pitaa varmistaa, etta sisallontuottajalla on samat tiedot
kuin yrityksen tuotteiden asiantuntijalla. Joitain yleisia asioita, joita tulisi ottaa
huomioon, on muun muassa se, etta yleensa lukija silmailee sisallon lapi ennen
lukemispaatosta. Taman takia on taas tarkeaa, etta sisaltd on jarkevasti jaettu
kappaleisiin ja alaotsikoihin, tekstin seassa on kuvia ja tarkeat asiat on lihavoitu
tai kursivoitu. Sisallon otsikointikin on tarkeaa, silla otsikolla on iso vaikutus mie-
lenkiintoisuuteen — otsikossa voi olla esimerkiksi kysymys, toteamus muutok-
sesta tai tarkka luku, johon sisalléssa palataan. (Fishkin ym. 2013, 117-122;
Pietila n.d., 3)

Tyypillinen inbound-markkinointistrategian mukainen sisaltdétyyppi on jonkinlai-

nen opas, jossa on hyddyllistd informaatiota potentiaaliselle asiakkaalle. Taman
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oppaan ladatakseen taman potentiaalisen asiakkaan on annettava sahkdposti-
osoitteensa taman oppaan vastaanottamista varten. Samassa kohtaa kysytaan
myo0s tietosuojaperiaatteiden mukaisesti, haluaako han vastaanottaa vastaisuu-
dessa vaikkapa uutiskirjetta tai hyodyllisia blogiartikkeleita — oppaan voi myos
jakaa moneen eri osaan liidien houkuttelemiseksi. Tasta sahkodpostiosoitteesta
saadaan myyvalle yritykselle kontakti, jonka perusteella siitéd voidaan tehda
markkinoinnin liidi (MQL, marketing qualified lead) ja mikali kyseessa on poten-
tiaalinen ostaja, myynnin liidi (SQL, sales qualified lead). (HubSpot Academy
n.d.; Pietila n.d., 2)

KUVIO 5. Inbound-strategian mukainen potentiaalisen asiakkaan matka

Lyhyesti: sisaltda voi olla esimerkiksi uutiskirje, yritysblogi, sosiaalisen median
postaukset tai ladattava opas/esite. Kaikilla nailla luodaan yrityksen asiantuntija-
kuvaa ennen fyysista asiakastapaamista — ja toki pidetaan asiakas myds taman
jalkeen ajan tasalla mm. tarjonnasta. B2B-markkinoilla on usein tarpeen luoda
sisaltoa ostamisen eri vaiheisiin, kuten esimerkiksi ensimmaiseksi yleishyodylli-
nen artikkeli, jonka jalkeen ostoon tahtaavaa tarpeellista informaatiota. Oston
jalkeen taas voidaan esitella, miten tuotteita saadaan hyddynnettya paremmin.
Toki asiakkailta voi myOs kysya, mista aihealueesta he haluaisivat tietaa enem-
man. Esimerkiksi blogin pitaminen tuottaa jatkuvasti uutta sisaltda kotisivuille ja
nain hakukone pitaa sivustoa "tuoreena”. Noin 2-3 artikkelia kuukaudessa on
riittdvasti. (Kortesuo 2019, 61-64; PowerMarkkinointi Oy n.d.)

2.5 Sosiaalinen media

Perinteiseen myyntiin ja markkinointiin verrattuna sosiaalinen media luo mah-

dollisuuden asiakkaan sitouttamiseen — lahes kaikki ihmiset, myos B2B-ostajat
toissa, ovat verkossa tavalla tai toisella, joko mobiililla tai tietokoneella. Monelle
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ihmiselle sosiaalinen media madaltaa kynnysta ottaa yhteytta tai tuo yritysta la-
hemmas. Asiakkaisiin voi olla yhteydessa myos sosiaalisessa mediassa. (Arm-
strong ym. 2017, 198-199)

Sosiaalisella medialla tarkoitetaan digitaalista palvelua, jonka tarkoituksena on
yksilon tai yrityksen ajatusten ja informaation jakaminen virtuaalisissa yhtei-
sOissa. Sosiaalisessa mediassa sisaltda voi olla mm. tekstit, kuvat tai videot.
Esimerkkeja sosiaalisesta mediasta ovat esimerkiksi Facebook, YouTube ja In-
stagram. Kaikkien naiden sisalto vaihtelee hieman, mutta jokaiseen yksilo tai
yritys voi julkaista materiaalia. Yritykset kayttavat sosiaalista mediaa markki-

noinnissaan nykyaan ahkerasti. (Dollarhide 2019)

B2B-liidituotannossa LinkedIn on yleisesti paras markkinointikanava kaikista so-
siaalisista medioista, silla siella on toimintoja, jotka auttavat liidien etsimisessa —
esimerkiksi tarkennettu haku. Yksityishenkilot voivat myos ilmoittaa olevansa
yrityksen tyontekijoita ja toimia yrityksen viestijdina myos somessa. Twitter on
toiseksi suosituin B2B-markkinoijien sisallontuottajien some — erityisesti jos yri-
tyksella on jakamisen arvoista materiaalia, Twitter on sopiva kanava. Twitterissa
on myos helppo vastata suoraan asiakkaille reaaliajassa — kysymykset ja vas-

taukset tulevat nain kaikkien nakyville. (Ironpaper.com 2018.; Patel n.d.)

Sosiaalisen median julkaisuissa tulisi olla kiinnostavaa sisaltoa, ei pelkastaan
informaatiota, silla oman persoonallisen otteen tulisi nakya. Somea voidaan
kayttaa esimerkiksi osallistamaan nykyisia tai potentiaalisia asiakkaita — voi-
daan esimerkiksi julkaista julkaisu, jossa kysytaan kysymyksia asiakkailta tai
tarjotaan heille vastauksia heidan kysymyksiinsa julkisesti. Somessa voi hyvin
nayttdad myos oman ammattilaisuutensa valaisemalla alan asioita seuraajille tai

houkutella uutiskirjeen tilaukseen. (Martin 2017, luku 2)

Kiinnostavasta sisallosta huolimatta tilastoista on huomattu, etta Facebookin

uutisvirran algoritmi on muuttunut niin, etta esimerkiksi harvempi yritys oikeasti
edes tavoittaa seuraajansa kayttamatta maksullista mainontaa julkaisuissaan —
Facebook nayttaisi priorisoivan perhe- ja kaverijulkaisuja enemman. Seuraajia
voi mm. pyytaa valitsemaan sivuston seurausasetuksista "Nayta ensin”, pyytaa

heitd kommentoimaan julkaisuja (ei kuitenkaan merkkaamaan kavereitaan) ja
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osallistaa arvonnoin. Nain orgaaninen nakyvyys paranee. Joskus voi kuitenkin
olla tarpeen kayttaa maksullista mainontaa, jotta tavoitetaan edes omat seu-
raajat. (Hubbel 2018; Advertisemint 2020)

Kuten kaikki sisaltd, myds sosiaalisen median julkaisut vaativat suunnittelua ja
aikaa. Strategia olisi hyva luoda jatkuvuuden vuoksi. Erityisen tarkeaa on myos

olla interaktiivinen — nain asian ilmaisee Martin kirjassaan:

Al3 tee virhetta ja kuvittele, etta sosiaalinen media on pelkastaan
tiedonjakokanava, kuten oma sanomalehti tai radiokanava. Siksi
sana "sosiaalinen” on "sosiaalisessa mediassa”. Sosiaalisuuteen
tarvitaan kaksipuolista vuorovaikutusta. (Martin 2017, luku 2)

Usein interaktiivisuus mietityttaa somessa olevia yrityksia: onko juuri meilla jo-
tain mielenkiintoista kerrottavaa tai kysyttavaa? Jokaisella yrityksella on omia
tarinoitansa ja yksinyrittgjilla ehka jopa enemmankin — mika on joskus mennyt
pieleen tai aiheuttanut jalkikateen hauskoja tilanteita. Julkaisujen on kuitenkin
oltava yrityksen arvojen ja mahdollisia sosiaalisen median ohjeiden mukaisia.
Palautteen kysyminen asiakkailta on tarkeaa myos sisallon vuoksi. Hyvasta pa-
lautteesta saadaan helposti asiakkaalta luvan kysyttya asiakkaan kommentti tai
suositus. Nama auttavat myynninedistamista potentiaalisten asiakkaiden osalta
— kun liidi nakee, miten muut ovat hyotyneet tuotteista ja palveluista, ostaa han-

kin todennakdisemmin. (Martin 2017, luku 3)

2.6 Hakukoneoptimointi (SEO)

Alasta riippumatta myos B2B-ostaja tekee ostovaiheensa alussa yleensa useita
hakuja verkosta — tarkemmin jopa 12 kappaletta, tyypillisimmin Googlesta. Nain
ollen ensimmainen kosketuspinta yritykseen tapahtuu verkossa. Hakukoneet
nahdaan “etuovena internetiin” — haku on ensimmainen asia, mita internetin
kayttaja tekee etsiessaan esimerkiksi tiettya tuotetta. Taman vuoksi sisalléon on
oltava kunnossa ja sivuston sijoittua yloés hakutuloksissa. (Ahvenainen ym.
2017, 36-37; Charlesworth 2018, 91)
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Hakukoneoptimointi on muuttunut parinkymmenen vuoden aikana jo erittain pal-
jon, ja algoritmien kehitysta tehdaan koko ajan. Ensimmaiset hakukoneet toimi-
vat silla periaatteella, etta sivustojen omistajat ilmoittivat sivustonsa hakuko-
neelle ja kertoivat, milla hakusanoilla haluaisivat yrityksensa I0ytyvan. Hyvin
pian internetin suosion kasvaessa rajahdysmaisesti jouduttiin muuttamaan ha-
kukoneen toimintaa niin, etta esimerkiksi avainsanan mainitseminen mahdolli-
simman moneen kertaan sivustolla johti hyvaan hakutulokseen. Tamakaan ei
ollut kuitenkaan hyva mittari sille, haluavatko ihmiset nahda juuri tdman sivun.
Nykyaan hakukoneen tulossivun (SERP) jarjestykseen vaikuttakin pitka lista
asioita: muun muassa avainsanan ilmestyminen, sisallon maara, sisaiset ja ul-
koiset linkit, onko sivusto mainittu jollakin muulla sivulla, onko sisalto relevanttia,
onko sivusto mobiiliystavallinen ja niin edelleen. Siksi nama kaikki pitaa ottaa
huomioon luotaessa inbound-strategiaa ja toteutettaessa sivuston optimointia.
Hakutulosten sijainti vaikuttaa oleellisesti siihen, kuinka moni niita klikkaa (kuvio
6). (Fishkin ym. 2013, 6-8)

Google-haun orgaanisten hakutulosten CTR
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KUVIO 6. Orgaanisten Google-hakutulosten CTR. (Dean 2019. Muokattu.)

SEO (Search Engine Optimization) eli hakukoneoptimointi tarkoittaa sita, etta
internet-sivujen haltija tekee sivuille sellaisia muutoksia, etta hakukone 16ytaa
sivuston ja osaa tiettyjen hakusanojen kanssa ohjata hakukoneen kayttajat sen
pariin paremmin — toisin sanoen tulos nakyy ylempana. Hakukoneoptimointiin
I6ytyy ammattilaisia, joilta voi ostaa konsultointia, mutta kotisivukoneiden kaytta-

jilld on mahdollisuus my0ds erinaisten lisaosien avulla helpottaa optimointia
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my0s perustasolla. Myos Googlen Search Consolen ohjeet tuovat apua opti-
mointiin Google-haun osalta. Hakukoneoptimointi on aikaa vievaa ja sen tulok-
set nahdaan pidemmalla aikavalilla, jonka takia sen seuraaminen analytiikalla

on tarkeaa. (Google Search Console n.d.)

Hakukonemarkkinoinnilla (SEM) tarkoitetaan sita, etta yritys maksaa esimerkiksi
Googlelle, jotta tdman maarittamalla hakusanalla yrityksen hakutulos olisi en-
simmaisena tai muiden mainosten kanssa hakutulossivulla (SERP). Tallin ha-
kutulos kylla nakyy ylempana, mutta sen yhteydessa nakee, etta se on mak-
settu mainos, jolloin se ei ehka ole houkuttelevin vaihtoehto klikata — ihmiset
tunnistavat mainoksen, kun nakevat sellaisen, ja taman vuoksi outboundilla on-
kin vaikeampi saavuttaa tuloksia. Hakukoneoptimoinnilla pyritdan saavuttamaan
mahdollisimman korkealle sijoittuva orgaaninen hakutulos. (Charlesworth 2018,
95-96)

Sijainti Parantaa
haku- o )
tuloksissa kilpailukykya
Otsikko, URL-

osoite & kuvaus

Jakamisen arvoinen
materiaali

Erinomainen kayttokokemus

. L Valttamattomyys
Avainsanaoptimointi
hakukoneelle

Vakuuttava sisalto

Hakukoneen salliva rakenne (crawlability)

KUVIO 7. Hakukoneoptimoinnin hierarkia (MOZ.com. n.d. Muokattu.)

Hakukoneoptimointiin liittyy suuri maara termistda ja sen toimenpiteet eivat
mahdukaan yhteen ruudulliseen tekstia. Tarkeinta on kuitenkin se, etta sivusto
ylipaataan on hakukoneen ldydettavissa (crawlable), jotta hakukone voi indek-

soida eli etsia uusia sisaltoja ja lisata niita hakemistoonsa. Eri asioiden tarkeys
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voidaan nahda hakukoneoptimoinnin "hierarkiassa” (kuvio 7). Googlen indek-
sointirobotti Googlebot indeksoi automaattisesti uusia sivuja, jotta ne nakyvat

Google-haussa (Google Search Console n.d.).

Kova kilpailu hakukonetuloksista on johtanut myos siihen, etta jotkin sivustonte-
kijat rikkovat hakukoneiden kayttoehtoja paastakseen ylos hakutuloksissa.
Tama tarkoittaa esimerkiksi linkkien ostamista — maksat jollekin sivustolle, jotta
tama "referoi” sivustoasi. Naihin saantdjenvastaisiin toimiin kuuluu myds avain-
sanan liiallinen kayttd, oudot uudelleenohjauslinkit, piilotettu teksti tai haitallinen
sisaltd. Tama toimii siihen asti, kunnes hakukoneen algoritmi tai yksityishenkilo
tunnistaa vaarinkayton ja raportoi siitd esim. Googlelle. Taman jalkeen sivusto
saattaa poistua kokonaan hakutuloksista. Tata saantoja rikkovaa hakukoneopti-
mointia kutsutaan black hat SEO:ksi — my0s saantdja noudattavalle, aikaa vie-
vampia toimenpiteitd noudattavalle on termi — white hat SEO. (Fishkin ym.
2013, 9-12)

2.7 Seuranta ja tuloksellisuus

Markkinoinnin ja markkinointistrategioiden tuloksellisuuden seuranta on usein
hankalaa, silla markkinointipanostuksien tulokset nakyvat pitkalla aikavalilla. Yri-
tyksen tuottoisuutta on yleensa mitattu perinteisin mittarein, kuten myynnin, kat-
teen, liikevoiton ja asiakasmaaran tavoin. Markkinoinnin nakdkulmasta kuitenkin
tarkeitd mitattavia asioita ovat muun muassa asiakastyytyvaisyys, koettu laatu,
markkinointipanostukset ja uusien asiakkaiden maara. (Tikkanen & Frosén
2011, 94-95)

Siind missa outbound-markkinointikeinojen toimivuutta seka tuloksellisuutta on
vaikeaa seurata niiden kohdentamattomuuden vuoksi, on inbound-markkinointi-
keinojen toimivuuden seuraaminen oikeilla tyokaluilla katevan helppoa. In-
bound-markkinoinnin tulokset nakyvat pitkalla aikavalilla, joten seurannan koh-
distaminen lyhyeen ajanjaksoon saattaa olla haasteellista, mikali kyseessa ei
ole esimerkiksi jokin tietyn aikavalin kampanja. Tallaisten toimenpiteiden seu-
raaminen on helpompaa, silla kampanjan konversioita pystytaan seuraamaan.

Jos taas kyse on ei aikaan sidotusta sisallosta, kuten yleispatevasta artikkelista,
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joka on optimoitu esimerkiksi hakukoneille, ei valttamatta pystyta sanomaan,

onko myyntia tapahtunut juuri tdman sisalloén ansiosta. (HubSpot Academy n.d.)

Inboundin digitaalisuus parantaa tuloksellisuuden seurattavuutta, silla tarjolla on
monia digitaalisia analytiikkatyOkaluja. Sivustojen kavijanseurantaohjelmilla, ku-
ten Google Analyticsilla, voidaan seurata kavijdiden maaraa seka paljon muuta.
Tarkeimpia mittareita ovat uudet kavijat, eli sivustolla ensimmaista kertaa vierai-
levat — heidan maarastaan nahdaan, kuinka moni on tullut sivustolle 16ydettyaan
sen jotakin kautta, tyypillisimmin hakukoneesta. Toiseksi tarkein on konversioi-
den toteutuminen — esimerkiksi, kuinka monta sahkdpostiosoitetta (eli liidia) on
saatu. Analyticsista pystytaan myos nakemaan, mista kavijalikenne on peraisin,
monellako sivulla kavija kay ennen Iahtéaan, mika on valiton poistumisprosentti
(bounce rate) ja kauanko kavijat viipyvat sivustolla. (Pietila n.d., 12-13; Pro-

geektech.com n.d.)

Facebook tarjoaa julkaisutydkaluissaan analytiikkaa siita, kuinka moni on nah-
nyt julkaisun ja tykannyt tai kommentoinut sita. Jos julkaisua on mainostettu, na-
kyy my0Os orgaaninen ja maksettu nakyvyys erikseen. Myos esimerkiksi dataa
siita, milloin sivun tykkaajat ovat aktiivisia Facebookissa, on saatavilla. Kohden-
taminen on Facebookin omilla tydkaluilla tarkkaa. (Facebookin ohje- ja tukikes-
kus n.d.)

Sosiaalisen median toimien sijoitetun padoman tuottoa (ROI) on vaikea mitata,
joten yrityksen kannattaakin itse asettaa kullekin kampanjalle tavoitteet, joiden
toteutuminen kirjataan ylos. Nama tavoitteet voidaan jakaa kahteen osaan:
brandin tunnettavuuden parantamiseen seka taloudelliseen tulokseen. Brandin
tunnettavuuden parantamisen mittari voi olla esimerkiksi se, kasvattiko kam-
panja seuraajakuntaa tai sivustolla kavijoita. Taloudelliselta kannalta mittareita
voi olla kampanjoitujen tuotteiden myynnin lisdantyminen seka kuinka paljon ra-
haa laitettiin kampanjaan. (Charlesworth 2018, 336)
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3 KYSELYTUTKIMUS

Osana tata opinnaytetyota tehtiin kvantitatiivinen kyselytutkimus (liite 1) nykyi-
sille asiakkaille, sivustolla kavijdille seka Facebook-seuraajille Google Forms
-verkkolomakkeena. Kysely lahetettiin ensin sahkopostitse nykyisille asiakkaille
(yrityksissa ostoista vastaaville). Sittemmin se julkaistiin kotisivuilla ja sosiaali-
sessa mediassa, jotta saatiin mahdollisimman suuri otanta ja eri ammattiryhmia

mukaan. Kysely pidettiin avoinna kuukauden ajan, huhtikuussa 2020.

3.1 Tutkimusmenetelma ja tarkoitus

Kyselya voidaan kutsua markkinointitutkimukseksi. Markkinointitutkimus tuo yri-
tykselle paatoksenteon tueksi tietoa, jonka avulla pystytaan sijoittamaan resurs-
sit oikeaan paikkaan — silla pyritaan ottamaan selvaa potentiaalisten asiakkai-
den mieltymyksista (Suomen Digimarkkinointi Oy n.d.). Tutkimuksella selvitet-
tiin, mita kanavia nykyiset asiakkaat, alan ammattilaiset seka muut inmiset kayt-
tavat ja missa he haluaisivat nahda tarjouksia ja muuta sisaltoa Toolxin kaltai-
selta yritykselta. Myos heidan mielipidettaan uudistuneista kotisivuista seka yh-
teydenottotavoista kysyttiin. Kyselyn tarkoituksena oli saada ihmisilta inbound-
markkinointia koskevia tietoja, jotka yhdistamalla teorian kanssa saataisiin luo-

tua mahdollisimman sopiva inbound-strategia Toolx Oy:lle.

Kyselytutkimus suoritettiin kvantitatiivisena (maarallisena), koska kvalitatiivisen
(laadullisen) tutkimuksen tekeminen olisi vienyt enemman aikaa, vahentanyt
vastausten maaraa seka todennakoisesti kaventanut eri ammattiryhmien vas-
tauksia — moni autoalan tyontekija tuskin haluaisi kayttaa tydaikaansa esimer-
kiksi puhelinhaastatteluun markkinoinnista. Kyselyyn jatettiin kuitenkin valinnai-
sia, avoimia vastauksia, mikali vastaaja halusi tarkentaa jotakin asiaa. Kyselyyn
saatiin vastauksia 88 kappaletta. Kyselyn ollessa Facebook-sivuilla saatiin sii-
hen eniten vastauksia. Kyselyyn vastaamisen "houkutteena” toimi arvonta, josta
saattoi voittaa valmistajien brandin mukaisia oheistuotteita (esimerkkina Mac

Tools- ja Wallmek-tuotteet, kuten lippikset, mukit seka tikkataulu).
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Kyselyn tulosten analysointiin kaytettiin Microsoft Excelid seka IBM SPSS Sta-
tistics -tilastointiohjelmaa, jotta saatiin koostettua tietoa tietysta ryhmasta kerral-
laan seka luotua grafiikkaa. Esimerkiksi ian vaikutus sosiaalisen median kayt-

toon saatiin tilastointiohjelman kautta nakyviin.

3.2 Taustatiedot ja preferenssit

Taustatietoina kysyttiin vastaajan ika, ammatti, rooli yrityksen ostoissa seka so-
siaalisen median kayttd. Vastauksia saatiin 88 kappaletta. Vastaajista 70,5 %
kaytti mobiililaitetta ja 29,5 % tietokonetta — nain saatiin myds nayttéa kotisivu-

jen toimivuudesta eri laitteilla.

Kyselyn vastaajat koostuivat yrittajista, alan ammattilaisista (auto-, sahko- ja ko-
neasentajat, mekaanikot ja huoltohenkiléstd), muiden alojen tyontekijdista (joi-
den toissa tarvitaan esim. kasitydkaluja tai tietamysta tyokaluista), opetta-

jista/kouluttajista, tyottomista ja elakelaisista (kuvio 8).

Vastaajien ammattiryhma
n=88

lan ammattilainen
uu ala
pettaja
Ty dtan
lakeldinen
rittd)a

KUVIO 8. Vastaajien ammattiryhmien jakautuminen

Ikdjakauma oli seuraavanlainen: 16-30 — 8 %; 31-40 — 16 %; 41-50 — 33 %;

51-60 — 33 % ja 61+ — 10 %. Suurin osa vastaajista oli siis tydikaisia. Ikien
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avulla saatiin selvitettya, vaikuttaako ika esimerkiksi suosittuihin yhteydenottota-

poihin, laitteisiin tai sosiaalisen median kayttoon.

Vastaajat kertoivat saavansa tai hakevansa tietoa tyokaluista eniten hakuko-
neista (42 % vastaajista). 19,3 % kertoi saavansa tietoja tyotoverilta tai tutta-
valta. Tydkalujen myyjalta eniten tietoa saavia oli 14,8 %. Jalleenmyyjan sivuilta

tietoa haki 13,6 % vastaajista.

Mista ensisijaisesti haet/saat tietoa tydkaluista?
n=88

akukoneet (Google)
uttavalta, tydGtoverilta
yakalujen myyjalta

aahantuojienfjalleenmyyjien
ivuilta

osiaalisesta mediasta
almistajien sivuilta

KUVIO 9. Mista vastaaja hakee/saa ensisijaisesti tietoa tyokaluista

Kyselyssa kysyttiin myos, missa kanavassa vastaajat haluaisivat ensisijaisesti
nahda Toolxin mainoksia, tarjouksia tai tietoa uutuuksista (kuvio 9). Vastaukset
olivat melko tasaisia — Toolxin sivuilla naita halusi nahda 39 % vastaajista, Tool-
xin sosiaalisessa mediassa 38 % vastaajista ja 23 % halusi mainontaa sahko-

postiin.

3.3 Sosiaalisen median kaytto

Suurin osa kyselyn tayttaneista (93 %) kertoo kayttavansa jonkin sortin sosiaa-
lista mediaa (mydh. some). Facebookia kaytetdan eniten (99 %) ja Instagramia
toiseksi eniten (51 % somea kayttavista vastaajista). Muita mainittuja palveluita

kaytetdan vahemman vastaajien keskuudessa — 12 prosenttia kertoi kaytta-
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vansa Twitteria ja 10 prosenttia Snapchatia. Yrityksia somessa kertoi seuraa-
vansa 83 % somea kayttavista vastaajista. 1at eivat juurikaan vaikuttaneet sosi-

aalisen median kayttoon.

Toolxin sosiaalisessa mediassa halusi nahda tarjouksia ja kampanijoita 79,8 %,
tietoa uutuustuotteista 55,6 %, arvontoja 53,5 %, tuotteiden esittelya videoin
36,4 %, tuotteiden esittelya kuvin 25,3 % ja yrityksen kuulumisia 13,1 % somea

kayttavista vastaajista.

3.4 Kotisivut

Kotisivujen visuaalinen ilme miellytti 98 prosenttia vastaajista. Sivujen helppo-
kayttdisyytta pyydettiin arvioimaan asteikolla 1-4 (1 = ei lainkaan helppokayttdi-
nen; 4 = erittdin helppokayttdinen). Kaikkien vastausten keskiarvoksi saatiin 3,4,
eli sivujen voidaan katsoa olevan helppokayttoiset (kuvio 10). Vastaajien kaytta-
malla laitteellakaan ei ollut juurikaan merkitysta helppokayttdisyyteen. 97 % tie-
tokonekayttajista ja 95 % mobiilikayttajista antoi arvosanaksi 3 tai 4. Optimoin-

nin voi siis katsoa onnistuneen myos eri laitteilla.

Helppokayttdisyys asteikolla 1-4 idn mukaan
n=288

Maara

16-30 31-40 41-50 51-80
k&

KUVIO 10. Sivuston helppokayttdisyys asteikolla 1—4 vastaukset idan mukaan
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Vastaajista 89,8 % tiesi, etta sivujen kautta pystyy myos tilamaan — kuitenkin
vain viisi vastaajista oli itse asiassa tilannut sivujen kautta. Vastaajista 79,6 %
oli tietoisia siita, ettad Toolxin kotisivuilta 16ytyy myds monipuolisesti ohjeita tyo-

kalujen kayttoon liittyen.

3.5 Yhteydenottotavat

Suosituimmaksi yhteydenottotavaksi vastaajien keskuudessa muodostui soitta-
minen (45,5 % vastaajista), mika oli tutkijankin oma hypoteesi. Avointen vas-
tausten perusteella soittaminen koettiin helpoimpana ja nopeimpana keinona
saada yhteytta tydkalujen myyjaan vaikkapa akuuteissa tilanteissa, kun tyoka-
lun tarve on kiireellinen. Soittamisen suosimista perusteltiin myds silla, etta asi-
ansa osaava myyja osaa kertoa kaiken tarvittavan puhelimitse ja ostopaatos on
nain kaikista helpoin. Asiakassuhteesta tulee puhelimitse henkilokohtaisempi

kokemus ja kuulumisiakin voi vaihtaa.

Miten otat mieluiten yhteytta tyékalujen myyjaan?
n=88

oittamalla

ahkdpostitse

otisivujen kautta lomakkeella
osiaalisesta mediasta

aynti paikan paalla

KUVIO 11. Miten vastaaja ottaa mieluiten yhteytta tydkalujen myyjaan

Toiset suositut yhteydenottotavat olivat sahkoposti (28,4 % vastaajista) seka yh-
teydenotto kotisivuilta I6ytyvalla lomakkeella (18,2 %). Naiden suosimista perus-
teltiin silla, ettéd kun asiat hoidetaan sahkodpostitse/digitaalisesti, kummallakin

osapuolella on talléin varmasti aikaa perehtya asiaan. Sahkdpostitse saa myos
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lahetettya katevasti tarjouspyynnon ja vastaavasti tarjouksen. Sahkodposti on
vastaajien mielesta hyva vaihtoehto, kun kyseessa on ns. kiireetdn asia tai ky-
symys. Jotkin paikalliset vastaajat vastasivat kayvansa mieluiten paikan paalla

(3,4 %) ja sosiaalisen median kautta yhteytta ottaisi vain 4,5 % prosenttia.

3.6 Yhteenveto

Kyselytutkimuksesta saatiin arvokasta tietoa toimialasta ja potentiaalisista asi-
akkaista. Kotisivujen uudistukset ovat onnistuneita, silla visuaalisesta ilmeesta
pidetaan ja sivuja pidetaan helppokayttoisina myos mobiilikayttoisina. Verkko-
kaupasta tiedetaan mutta sen kautta ei kuitenkaan juurikaan tilata — syyna mita
todennakoisimmin "henkilokohtaisempi” kaupankaynti muilla yhteydenottota-

voilla.

Sosiaalista mediaa kayttaa enemmisto iasta riippumatta ja he seuraavat myos
yrityksia. Vastausten avulla pystytaan luomaan mielekasta sisaltéa seka nykyi-
sille etta potentiaalisille seuraajille. Melko tasaiset vastaukset siita, missa Tool-
xin mainontaa halutaan nahda tarkoittavat sita, etta kaikki kanavat ovat yhta tar-

keita eika yhta kanavaa voida nain ollen jattaa kayttamatta kokonaan.

Vapaavalintaisessa palautekentassa oli muutama kommentti, jossa kerrottiin
muun muassa, etta uudistukseen ollaan tyytyvaisia. Yksi konkreettinen kehitys-
idea oli se, etta sivuille saataisiin asiakkaiden kokemuksia myydyista tydka-
luista. Tdma idea on toteuttamisen arvoinen, silla se asiakkaiden kehut ja pa-
lautteet varmasti toimivat ikdan kuin puskaradiona (WOM) ja nain ollen tehosta-

vat inboundia.

Kaiken kaikkiaan kyselytutkimuksen tulokset nayttavat, etta Toolx Oy:lla on hy-
vat mahdollisuudet hyddyntaa inbound-markkinoinnin keinoja. Vastaajat ovat
sosiaalisessa mediassa, hakevat tietoa hakukoneista ja sivuilta ja ovat tyytyvai-
sia jo tehtyihin muutoksiin. Strategian on syyta paneutua jokaiseen kanavaan
erikseen, silla markkinointia haluttiin nahda tasaisesti monessa kaikissa maini-

tuissa kanavissa.
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4 INBOUND-MARKKINOINTISTRATEGIA

Inbound-teorian, analytiikan seka kyselytutkimuksen pohjalta luodaan Toolx
Oy:lle sopiva strategia inboundin toteuttamiseen. Osa-alueina kaydaan lapi
kaikki inboundin tarkeimmat kanavat — kotisivut, niiden sisalto ja hakukoneopti-
mointi, sosiaalinen media seka sahkoposti. Strategia toimii inboundin perustana
yritykselle siihen, miten kullakin kanavalla tulisi toimia ja millaista sisaltoa siella

tulisi julkaista.

4.1 Kotisivut

Kotisivut ovat nykyisin yrityksen ehka tarkein "kayntikortti”. Ne auttavat luomaan
ensivaikutelman koko yrityksesta. Jos sivut ovat ulkoasultaan vanhentuneet,
niissa ei ole juuri informaatiota tai ne toimivat hitaasti, on talla pelkastaan nega-
tiivinen vaikutus yrityksesta saatavaan kuvaan — vastaavasti painvastaisella toi-
minnalla pelkastaan positiivinen vaikutus. Verkossa hyvan asiakaskokemuksen
luo seka hyva kayttdkokemus (user experience) seka hyva sisaltdé (Keronen &
Tanni 2013, 105). Nain ollen on molempiin syyta panostaa. Sivuston yllapito on

oltava ajan tasalla, jotta esimerkiksi tuotteiden tiedot ja hinnat ovat oikein.

ACOM + MUUT MERKIT ~ TUOTELUETTELOT | LAMETA KYSELY

Tervetuloa Toolxin uudistetuille kotisivuille! Huomaathan, etta tarvitset y-tunnuksen tilataksesi.

ToolxOyonB2

autokorjaa e Uksella
(Iutustu valikoimaamme ylavalikOSta ai siirry suoraan Verkkokaupp
e

Verkkokauppaan 3§

Tarjoukset €

KUVA 1. Kuvakaappaus Toolxin uudistuneilta sivuilta (desktop).
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Toolxin sivut (toolx.fi) on kevaan 2020 aikana uudistettu ja optimoitu, ja nailla
ohjeilla pyritaan siihen, etta kotisivut myos pysyvat optimoituina inbound-strate-
gian mukaisesti. Teemanvaihdoksen myota sivujen ilme on nyt yhtenainen
(kuva 1). Sivut toimivat nyt myos mobiililaitteilla nopeasti ja ovat helppokayttoi-

set kyselytutkimuksen perusteella.

Toolxin sivuilta 10ytyy merkittava maara tuotteita, tietoa ja ohjeita myytavista
tuotteista kuten my0s tietoa yrityksen toiminnasta. Kotisivujen kautta on myos
mahdollista tilata tuotteita. Yrityksen kotisivut ovat sen yhdysside brandiin ja us-
kottavuuteen — sivut vastaavat kysymykseen, mika yrityksessasi on erityista
(Martin 2017, luku 12). Siksi on myds tarkeaa, etta sivuilta 16ytyy paljon tietoa
yrityksesta, sen tuotteista ja etta yhteystiedot ovat nakyvilla — naita tietoja on li-

satty sivuille.

4.1.1 Hakukoneoptimointi

Suurin informaation lahde nykyaan ovat hakukoneet, joista suurimpana Google.
Orgaaniset (ei-maksetut) hakutulokset ovat kaikkien suosimia klikkauksen koh-
teita, joten tarkoituksena on sijoittua mahdollisimman ylos hakutuloksissa tarkoi-
tuksenmukaisilla hakusanoilla. Kuten teoriaosuudesta voidaan nahda, hakuko-
neoptimointi vaatii aikaa vievia toimenpiteita, jokaiselle URL-osoitteelle (esim.

tuotteelle) erikseen.

Koska sivustolla on suuri maara eri alasivuja seka verkkokauppa, on hakuko-
neoptimointi darimmaisen tarkeaa. Sivujen pohja on WordPress, ja lisdosaa
Yoast SEO kaytetaan hakukoneoptimoinnin helpottamisessa. Kyseinen lisdosa
helpottaa hakukoneoptimointia kertomalla, mita parannettavaa jokaisessa si-
vussa on. Sivuston omistaja paasee myods muokkaamaan sivun hakutuloksen
otsikkoa seka kuvausta — my0Os sosiaalisen median esikatselua sivua jaetta-

essa.

Lisdosassa on kuitenkin jonkin verran sanastoa, joka saattaa olla vierasta hen-

kilolle, joka ei ole perehtynyt hakukoneoptimointiin. Taman sanaston tulkintaa
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varten luotiin eraanlainen pikaopas Yoast SEO:n kayttoon (liite 2), jossa opaste-
taan lisaosan kayttoa erityisesti tuotteen lisayksen nakdkulmasta. Taman op-
paan lisaksi on otettava huomioon samankaltainen sisalto, joka on ongelmalli-
nen Googlen kannalta: esimerkiksi "pydranlaakerin vaihtosarja” esiintyy lukuisia
kertoja Toolxin tuotesivuilla ja niiden URL-osoitteissa. Olisikin tarkeaa, ettei
Google luule taysin eri tuotteita samaksi sisalldksi. Tama voidaan ehkaista ni-
meamalla tuotteet selkeasti tuoden niiden erot esille — esimerkiksi kompaktilaa-

kerin ja pultatun laakerin vaihtosarjan erot on nayttava selkeasti.

Opinnaytetyon tekija otti sivustolla myds kayttéoén Google Search Console -tyo-
kalun, josta pystyy suoraan seuraamaan sivuston tietyn ajanjakson menesty-
vyyttd Google-haussa. Tyokalun avulla voidaan esimerkiksi seurata, kuinka pal-
jon nayttokertoja Toolx on saanut eri hakusanoilla, kuinka ylos se on keskimaa-
rin sijoittunut ja kuinka suuri osa sen hakutuloksen nahneista on sita klikannut
(CTR). Tyokalu on erittdin monipuolinen, ja se myos lahettaa sahkdpostiviestin,
mikali havaitsee sivuston indeksoitavuudessa ongelman. Analytiikasta huoma-
taan, etta Toolxin nakyvyys ja CTR on parantunut (kuvio 12), minka voidaan
katsoa johtuvan tehdyista muutoksista kotisivujen ja erityisesti hakukoneopti-

moinnin suhteen.

Klikkaukset Google-haussa

1100

1000

900 1003
913

800 854

700
714

500 657

500

tammikuu helmikuu maaliskuu huhtikuu toukokuu

KUVIO 12. Hakutulosten klikkaukset Google-haussa tammikuu—toukokuu

Jotkin Toolxin tuotteet ja tuotekategoriat ovat hyvinkin "kilpailtuja” hakusanoina
Googlessa, joka tarkoittaa sita, ettd orgaaninen nakyvyys hakutuloksissa on vai-
keampaa, silla isommat yritykset ovat ostaneet oman hakutuloksensa hakutu-

lossivun ensimmaiseksi esimerkiksi Googlessa Ads-mainontatyokalulla.
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Yleensa myos nama Kilpaillut hakusanat on kohdistettu B2C-markkinoille, ja
koska Toolx on B2B-yritys, mahdollisesta maksullisesta hakukonemarkkinoin-
nista ei valttamatta olisi apua. Orgaanisia tuloksia myos klikataan todennakdi-
semmin kuin maksettuja mainoksia, joten mahdollista maksullista mainontaa on
kaytettava harkiten niihin tuotteisiin, joiden kaytosta olisi mahdollisimman paljon
lisaarvoa potentiaaliselle asiakkaalle. Yhtena vaihtoehtona on hakukoneopti-
moida tarkemmille hakusanoille — tyypillinen haku kattaa maksimissaan noin
kuusi sanaa (Charlesworth 2018, 104). Yksikin tarkentava sana voi olla tarpeen,

jotta hakusanalla paastaan orgaanisesti ylemmas (kuva 2).

GO g|e jousipuristin mgb % m § Q

Q Kaikki [=) Kuvahaku [ Videot {2 Ostokset @ Kartat  § Lisada  Asetukset  Tydkalut

Noin 180 tulosta (0,42 sekuntia)

Mainos - www.motonet.fi/ + 03 062120

Jousipuristin Motonetista - Osta Motonetin verkkokaupasta

Tilaa auto- ja erikoistyékalut helposti Motonetin verkkokaupasta! Kaikki tarvitsemasi mm.
autoiluun, moottoripyérailyyn, polkupydrailyyn ja veneilyyn. Suomalainen perheyritys. Varaosia
yli 500 malliin. Varaosahaku malleittain. Kaikki autoiluun. Laaja tuotevalikoima.

Autotydkalut - Henkildsuojaimet - Kasitydkalut - Tydkalut - Nosturit ja pukit

9 Tampere, Hatanpaa - 3 sijaintia lahelld

toolx.fi » Kauppa ~

Jousipuristin — MQB esipuristus (VAG ym.), Mac Pherson ...

Erittdin monipuolinen Wallmekin jousipuristin, joka sopii mm. MQB-jousien esipuristukseen
monille eri merkeille, mm. VAG, MB C-sarja, BMW kaksitoimiset.

KUVA 2. Esimerkki hakusanasta, jolla Toolx on ensimmainen orgaaninen tulos

Talla hetkella Toolxin sivulle ohjaavia toisten sivustojen linkkeja on melko va-
han. Esimerkiksi valmistajien sivuilta maahantuojan, Toolxin sivuille ohjaavat
linkit olisivat tarpeellisia hakukoneoptimoinnin suhteen, silla talléin Googlen al-
goritmi nakee, etta muutkin suosittelevat tata sivua. Ulkoiset linkkimaininnat
pystyy nakemaan Google Search Consolen kautta Linkit-tydkalun alta — talla
hetkella sivusto on mainittu Iahinna yrityshakemistoissa. Kyseisesta kohdasta

nakee URL-osoitteittain, milla kaikilla sivustolla linkki Toolxin sivuille on mainittu.

Googlen algoritmi muuttuu ennalta maarittamattomin aikavalein, jolloin hakuko-
neen painotukset muuttuvat sen mukana. Jotta yritys pystyy sijoittumaan ylem-

mas tuloksissa myos tulevaisuudessa algoritmin muuttuessa, on sen seurattava
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algoritmin muutoksia. Naitd muutoksia voi seurata esimerkiksi Googlen tiedot-
teista, MOZ.com -hakukoneyrityksen sivuilta seka Yoast SEO -WordPress-lisa-
osan artikkeleista. Algoritmin muuttuessa on tarvittaessa tehtava muutoksia si-

vuihin suosituksien mukaisesti.

4.1.2 Kavijaseuranta

Google Analytics -tyokalu on erittain hyodyllinen ja monipuolinen sivuston kayt-
tajaseurannan tydkalu. Silla voidaan tarkastella, mista sivustolla kavija on paa-
tynyt sivulle (esim. hakukone, ulkoinen linkki, sosiaalinen media), mitka sivut tai
tuotteet ovat menestyneet parhaiten tai kuinka monta sivua kavija kay keski-

maarin 1api. Analytics on ollut kaytdssa sivustolla jo ennen uudistusta, ja kavija-
maarassa onkin huomattava kasvu uudistuksen myota helmikuun jalkeen — esi-
merkiksi mobiilikayttajien maara on noussut huomattavasti, luultavasti koska si-

vuston nopeus ja responsiivisuus on parantunut.

Analytics-tyOkalulla pystytaan asettamaan tavoitteita ja mittaamaan, miten ne
toteutuvat — esimerkiksi kuinka moni ihminen on kaynyt katsomassa tuoteluette-
loita tai lukenut artikkeleita. Jos esimerkiksi kampanjoidaan joitain tarjoustuot-
teita, pystytaan seuraamaan, menestyyko niiden tuotesivut paremmin ja tuleeko
likenne kampanjan lahteesta, esimerkiksi sosiaalisesta mediasta. Analytiikasta
voidaan myos talla hetkella nahda, etta tyypillinen sivustolla kavija kay keski-
maarin n. 4-6 sivulla ennen sivustolta poistumista ja valiton sivustolta poistumi-
sen prosentti (bounce rate) on vain n. 1-3 %. Tasta voidaan paatella, etta kayt-
tokokemus on hyvalla tasolla ja etta sisalto kiinnostaa vierailijoita. Mobiilikaytta-
jid (puhelin ja tablet) on sivuston kavijoista noin 40-50 %, minka vuoksi sisaltd
on optimoitava aina myos mobiililaitteille. Vierailijoita sivustolla on kaynyt huhti-

kesakuussa n. 10 000 per kuukausi.

4.1.3 Sivuston nopeuden optimointi

Sivuston nopeus on kriittinen tekija internetin selaajille (kuvio 13). Toolxin kayt-
tama WordPress-teema on jo valmiiksi pakattu pieneksi, jotta latausajat olisivat
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pienet. Taman lisaksi sivustolla on kaytossa mm. HTML- ja tiedostokokoja opti-
moivia lisdosia, kuten Autoptimize ja Comet Cache. Naiden asetukset on ase-
tettu jo kertaalleen oikein, joten ne eivat vaadi juurikaan toimenpiteita — ne jopa
muutoksia havaitessaan tyhjentavat valimuistin, jotta sivuston nopeus on opti-
maalinen. Kiriittista CSS-latausta — eli sivun peruselementteja — nopeuttavia lisa-
osia on saatavilla pienella kuukausimaksulla. Toolxin sivuston latausnopeus tie-
tokoneella on Googlen PageSpeed Analyticsin mukaan 1,9 sekuntia (time to in-

teractive).

Kun sivuston latausaika kestaa...

1-3 sekuntia 32 %

1-5 sekuntia 90 %

1-6 sekuntia  [SNOIERY/

1-10 sekuntia [ RIS RV

0 25 50 75 100 125

Valittdéman poistumisen todennakdisyys kasvaa %

KUVIO 13. Valittdman poistumisen todennakoisyys (Deloitte 2020). Muokattu.

Kuvia sivustolle lisatessa on hyva varmistua siita, ettei niiden tiedostokoko ole
suurehko (etenkin mobiilisivun nopeuteen vaikuttaa jo 1 mb:n kokoinen kuva) ja
etta tiedostomuoto on .jpg tai vastaava pienikokoinen tiedosto. Lisdosa Smush
pakkaa kuvat automaattisesti hieman pienemmiksi niiden ilmaantuessa media-
kirjastoon. Smush-lisdosan pro-versio pakkaa kuvat viela tehokkaammin, mutta
iimaisella lisdosalla parjaa, kunhan muistaa tarkastaa kuvan koot ja pienentaa
niiden resoluutiota tarvittaessa. Hakukoneoptimoinnin kannalta on hyva muistaa
nimeta kuvat myods asiallisesti tiedostonimella, otsikolla seka alt-tekstilla. Alt-
tekstilla tarkoitetaan vaihtoehtoista kuvausta, jonka sivustolla kavija nakee, mi-
kali kuva ei syysta tai toisesta lataudukaan oikein. Kuvat voi laittaa nakyviin tai

pois nakyvistd Googlen kuvahaussa Yoast SEO -lisdosan avulla.
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Kaikki nama ja muutkin lisaosat (seka teema) on pidettava ajan tasalla paivitta-
malla ne, aina kun paivitysilmoitus ilmestyy hallintapaneelin ylareunaan. Tama
parantaa niiden toimivuutta seka suojausta. Ennen isoja paivityksia olisi hyva

suorittaa koko sivuston varmuuskopiointi (backup), mutta tallaisia tapauksia on

harvoin — esimerkiksi silloin, kun WordPress paivittda hallintapaneeliaan.

Sivuston nopeuden optimoinnin toimivuutta voidaan testata esimerkiksi Googlen
tarjoamalla PageSpeed Insights -tyokalulla. Se luo raportin seka mobiili- etta tie-
tokonesivuston nopeudesta ja antaa syita antamilleen sijoituksille. Mobiilisivus-
tolla on vaikeampi paasta kiitettaviin tuloksiin, silla Google simuloi nykyaikaisilla,
suomalaisilla standardeilla katsottuna hidasta mobiilidatayhteytta (1,6 Mbps)
keskiluokan laitteella, jolloin sivuston koko pitéisi olla todella minimaalinen

paastakseen erinomaisiin tuloksiin (PageSpeed Insights, n.d.).

41.4 Sisalto

Tuore sisaltdé menestyy paremmin Googlen hakutuloksissa ja sita voi jakaa sosi-
aaliseen mediaan. Inbound-strategian mukaan sisaltd on yksi tarkeimmista,
jollei tarkein osa inboundia. Sisallontuotanto olisikin syyta nahda yhtena myyn-
ninedistamiskanavana. Toolxin kaltainen B2B-yritys voisi julkaista esimerkiksi
informatiivisia, blogityyppisia artikkeleita sivuille liittyen siihen, miten tyévaiheet
yleensa etenevat ja miten heidan ratkaisunsa auttavat niissa — esimerkiksi pyo-
ranlaakerin vaihto. Naita artikkeleita on helppo muokata brandin mukaiseksi

seka hakukoneoptimoida.

Opinnaytetydn tekija on ideointia varten koonnut artikkeliaiheideoita (liite 4), joi-
den pohjalta voi luoda julkaisuaikataulun ja jotka voi jakaa eri kohderyhmille ja
ostajan matkan eri vaiheisiin. Joitakin naista ideoista on jo luotu ja julkaistu
Toolxin kotisivuilla artikkelisivulla. Naita julkaisuja pitaa hakukoneoptimoida, ja-
kaa sosiaalisessa mediassa ja jopa mainostaa tietyille hakusanoille. Tama si-
saltd vakuuttaisi mm. Toolxin kuvitteellisen ostajapersoonan, (liite 5) Toolxin
myymien tydkalujen tuomasta lisdarvosta. Sisaltda olisi hyva luoda asiakkaan
sitouttamisen eri vaiheisiin — inboundin mukaisesti houkutteluvaiheeseen, sitout-

tamisvaiheeseen ja yllapitovaiheiseen (kuvio 14).
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KUVIO 14. Esimerkki eri sisallosta asiakkaan sitouttamisen eri vaiheisiin

Tuotesivujen ja artikkeleiden osalta on ollut huomattavissa, etta kirjoituksen ra-
kenne on vaihtelevaa ja kirjoitusvirheita esiintyy joskus montakin yhdessa lau-
seessa. Olisikin tarkeaa seka hakukoneoptimoinnin etta lukijan kannalta, etta
rakenne pysyisi samanlaisena ja tekstia kirjoitettaisiin saman verran ja huolelli-
sesti oikolukien. Erityisen tarkeaa naiden tekstien laadukkuus on siina kohtaa,
kun tuote(kokonaisuus) on ehka monimutkainen ymmartaa ja kallis investointi

ostavalle yritykselle.

Talla hetkella tuoteluettelot, esitteet ja kayttdohjeet ovat saatavilla tuotesivujen
kautta kenelle tahansa. Naiden materiaalien, etenkin esitteiden tai kayttoohjei-
den, laittamista "muurin” taakse pitaa harkita. Inbound-strategia perustuu usein
landareihin (landing page), jossa potentiaalinen asiakas saa sahkopostiosoitet-
taan vastaan ladattua pdf-esitteen tai informatiivisen materiaalin. Tallaisen to-
teuttaminen Toolxin sivustolle vaatisi lisdosan, jolla saataisiin kerattya tieto-
suoja-asetusten mukaisesti sahkopostiosoitteet ja automatisoitua materiaalin a-
hetys sahkopostinsa antaneelle henkildlle (esim. MailChimp). Kun materiaali
olisi sahkopostimuurin takana, estettaisiin myos ei-haluttu mahdollisten kilpaili-
joiden kopiointi. Toisaalta joillekin potentiaalisille asiakkaille sahkopostin anta-
minen yhta materiaalia varten saattaa kuulostaa sen verran omituiselta, ettei
han enaa haluakaan tutustua enempaa. Pelkka sivustolla vierailu ilman kontak-
titietojen saamista tosin ei auta myyntia, ellei sivustolla vierailija itse ota yhteytta
jo nahtyaan materiaalin — inbound-markkinoinnin mukaisesti liideja pitaisi kerata
ja niita opastaa seuraavaan vaiheeseen ostoprosessissa sisallon avulla, jollei

yksi materiaali viela ole tarpeeksi.

Asiakkaiden kokemukset Toolxin myymista tuotteista ja asiakaspalvelusta seka
kaupankaynnista ylipaataan olisi hyva myynninedistamisen keino. Naita koke-
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muksia voisi kysya asiakkailta kaupanteon jalkeen sahkopostitse ja taman jal-
keen lisata etusivulle tai Tietoa yrityksesta -sivulle asiakkaan luvalla — mika ettei
myos Facebook-sivulle. Toki myos sisallon kannalta artikkeli tietysta yrityksesta
ja taman kayttamista Toolxilta ostetuista tyokaluista olisi hieno tapa tuoda esille
luottamusta Toolxiin. Laadukkaasti tuotettu video samasta aiheesta olisi myos
erinomainen keino. Videoiden pitaa kuitenkin olla mahdollisimman ytimekkaita
ja laadukkaita, jotta asiakkaat saisivat niistd ammattimaisen kuvan (Charles-
worth 2018, 181).

Visuaalisuus on tarkeaa taman paivan markkinoinnissa. Opinnaytetyon tekija on
Toolxilla tdissa ollessaan kayttanyt Canva-tytkalua, jolla on helppo tehda esi-
merkiksi esitteista visuaalisempia. Canvalla saadaan tehtya kaikki visuaalinen
materiaali sosiaalisen median kansikuvasta tuote-esitteisiin. Uudesta visuaali-
sesta ilmeesta on pidetty kyselynkin perusteella, joten tulevaisuudessa kannat-
taa pitda samanlainen linja. Canvan kayttéa varten on luotu ohje, joka on jo

aiemmin toimitettu yrittajalle.

4.2 Sosiaalinen media

Sosiaalisen median tarkoituksena B2B-yrityksilla on lahtokohtaisesti luoda mah-
dollisimman paljon liideja ohjaamalla omaan sisaltéon, yleensa omille kotisi-
vuille. Naiden ohjauksien avulla on tarkoitus johtaa yhteydenottoihin tai tilauk-
siin. Tarkeaa on siis linkittda julkaisuissa omille sivuille. Sosiaalista mediaa ei
kannata kayttaa kuitenkaan taysin esimerkiksi tuotteiden esittelyyn, vaan valilla
voidaan julkaista jotain rennompaa, jottei sivusta tule pelkkda mainosta. Sosiaa-
lisen median julkaisuja varten luotiin Facebook-julkaisuesimerkkeja (liite 3),

jossa on listattuna erilaisia julkaisuja, jotka sopisivat Toolxin kaltaiselle brandille.

Toolxin tapauksessa on huomioitavaa se, etta se maahantuo monia merkkeja ja
monia eri tuotekategorioita. Tarkeaa on se, etta julkaisuja tehdaan joka viikko
vahintaan pari kappaletta ja etta joka postaus kasittelisi eri asioita tai valmista-
jia. Jos mainostetaan tuotteita, tuodaan Toolxin brandi esille (kuva 3). Talla het-

kella sosiaalisen median julkaisut ovat satunnaisesti julkaistuja eivatka syste-
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maattisesti aikataulutettuja. Olisikin hyva, mikali esimerkiksi Facebookin tarjoa-
maa julkaisujen ajastamistyokalua kaytettaisiin julkaisuissa. Taman tyokalun
avulla voidaan ajastaa julkaisut esimerkiksi seuraavalle kuukaudelle. Tata var-
ten esimerkiksi julkaisuideoista (lite 3) voidaan luoda julkaisukalenteri, jonka

mukaan postauksia tehdaan.

Tool)fl’ Toolx Oy
A Julkaisija: Matias llonen - 16 huhtikuuta - €

Kay katsomassa Toolxin tarjoukset verkkokaupasta. Tarjouksessa mm. alla
nakyvat tuotteet.

FACOM ULOSVEDIN
MAC TOOLS ASENTAJAN ALUSTA ULKOPUOLISEEN OT1

. ﬁ;_/- 1 55 € sis. alv24%

Tarjoukset — Toolx Qy Tarjoukset — Toolx Oy

Taalta loydat tarjoukset Toolxilta. Tuotteita rajoitetu. .. Taalta l1oydat tarjoukset Toolxilta.

KUVA 3. Julkaisuesimerkki, joka kiinnittda huomion tarjoustuotteisiin

Facebookia kayttaa enemmisto kyselyyn vastanneista, joten se on potentiaalisin
somekanava. Vaikka inbound-markkinoinnissa onkin keskitytty monella kana-
valla toimimiseen, ei silti ole syyta olla sellaisessa sosiaalisessa mediassa, jota
potentiaalinen asiakas ei kayta (Fishkin ym. 2013: 3). Taman vuoksi talla het-
kella Toolxille kannattavaa on olla Facebookissa — vaikka parin vuoden paasta
voisi olla syyta tehda uudestaan samanlainen kysely asiakkaille heidan sosiaali-
sen median kaytdstaan, jotta selviaisi, onko muille sosiaalisen median kanaville
kayttéa. Jotta asiakkaat |0ytavat yrityksen sosiaalisen median sivun, sosiaalisen
median tunnukset tulisi olla seuraavissa paikoissa: sahkopostin allekirjoitus
seka uutiskirje, esitteet, kayntikortti, printtimateriaali ja kotisivun alaosa
(HubSpot Academy n.d.). Suurin osa naista toteutuu jo, kun muutoksia kotisi-

vuille ja materiaaleihin on tehty.
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Seuraajien osallistaminen on tarkeaa, silla kommentoiminen tai tykkaaminen
nakyy yleensa myos seuraajan verkostolle, jolloin nakyvyys kasvaa entisestaan.
Visuaalisuus on myos tarkeaa, silla kuvat kiinnittavat lukijan huomion paljon pa-
remmin kuin pelkka teksti (Martin 2017, luku 6). Canva-tyokalulla saadaan luo-

tua sosiaalisen median postaukset unohtamatta Toolxin omaa brandia.

4.3 Maksettu mainonta

Maksettua mainontaa voi hydédyntaa sekad Facebookissa ettd Googlen hakutu-
loksissa, mutta talldin kohdentaminen pitaa tehda oikein — muuten outbound-
markkinoinnille tyypillinen resurssien tuhlaus on ilmeista. Pitdd myos muistaa,
etta ihmiset ovat kriittisia ja valitsevat yleensa hakutuloksissa orgaanisen tulok-
sen, vaikka se olisikin vasta toisena tai alempana etusivulla — hakutuloksen pi-
taa vain nayttaa relevantilta. Toolxin kannalta suosiollisimpia asioita mainostaa
on erikoistyOkalut, joiden toimintaperiaatetta pitaa avata myos alan ammattilai-
selle — esimerkiksi suomenkielinen video siita, miten tyokalu toimii tai artikkeli

siita, miten erikoistyOkalu helpottaa ja nopeuttaa tyovaiheita.

Toolxin sosiaalisen median kanavana toimii Facebook. Raihan ja Thorénin
(2020) mukaan ei kannata kayttaa julkaisujen kohdalla lukevaa "mainosta tata
julkaisua” vaan ottaa kayttoon Facebook Business Manager, jonka kautta pysty-
taan kohdentamaan julkaisujen mainonta paljon paremmin. Business Manager
on yksi kokonaisuus, jonka kaytto taytyy opetella Facebookin ohjeiden avulla.
Monesti kannattaa tehda monta eri julkaisua, jota mainostaa maksullisesti ja
seurata niiden tuomia konversioita — vaikkapa viikon paasta voi poistaa huo-

nommin menestyneet julkaisut ja sailyttaa parhaiten menestyneen julkaisun.

Facebookin mainontatyokalu toimii yksinkertaistettuna niin, etta sille annetaan
kohderyhma, kampanjan kesto ja budjetti — lisdksi maaritellaan, missa mainos
nakyy. Yleensa hinnan maarittelee se, kuinka monen mainostaja haluaa julkai-
sun nakevan. Mainoksella on nain ollen keskimaarainen tuhannen nayttokerran
hinta (CPM), jonka Facebook maarittelee. Hinnoitteluja on myods yhden klik-
kauksen hinta (CPC). Budjetin voi asettaa seka yhden paivan tai koko kampan-
jan ajaksi tietyn summan. (Henderson 2018)
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Googlen maksettu hakutulosmarkkinointi on monimutkaisempaa. Se tapahtuu
Google Ads -tyokalulla. Tyokalulla valitaan halutut avainsanat (keywords), ase-
tetaan enimmaissumma, joka ollaan valmiita maksamaan yhdesta klikkauksesta
seka luodaan haluttu hakutuloksen esikatselu. Taman esikatselun perusteella
Googlen tydkalu maarittelee mainoksen “laatupisteet”. Enimmaishinnan ja laatu-
pisteiden mukaan Google maarittda mainoksen "rankingin” suhteessa muihin
mainoksiin. Kun laatupisteet ovat korkeammat kuin kilpailijalla, on mahdollista

saada sama nakyvyys pienemmalla summalla. (Kinanen n.d.)

4.4 Sahkoposti

Sahkoposti on yksi isoista markkinointikanavista B2B-myynnissa. Mainontaa ky-
selyyn vastanneista ensisijaisesti sahkopostitse halusi nahda 23 prosenttia.
Sahkoposti pitaisikin nahda markkinointivalineena sen sijaan, etta silla lahete-
taan tarjouspyyntojen vastauksia ja laskuja — huomioitavaa se, ettd sahkoposti-
markkinointiin pitda aina kysya lupa. Sahkopostimarkkinointi on siitd hyva keino,
etta toisin kuin fyysisessa lehtisessa, sahkopostiviestissa lukija voidaan ohjata
linkkien kautta esim. tuotesivuille, jolloin lukija saattaa kiinnostua muustakin ko-
tisivujen tarjonnasta (Charlesworth 2018, 291-292).

Mainoksia, tarjouksia ja uutuuksia voi promotoida vaikkapa kuukausittain lahet-
tamalla uutiskirje nykyisille Toolxin asiakkaille. Uutiskirjeen tilaamisesta voi
asettaa asiakkaille ja sivuilla kavijdille jonkin edun, vaikkapa 5 %:n alennuksen
seuraavasta tilauksesta. Uutiskirjeen tilauksen voi myds laittaa pop up -ikku-

nana kotisivuille, ja verkkokauppaan voi syottaa koodin, jolla saa alennusta.

Sales Communicationsin artikkelin (2018) mukaan sahkdposti kannattaa lahet-
taa henkilon nimissa ja kannattaa personoida vastaanottajalle — esimerkiksi ot-
sikko ja tervehdys alkuun. Allekirjoitukseen viestin loppuun laitetaan tervehdys,
yhteystiedot seka logo kuten kayntikorttiin. Artikkelin mukaan myos sahkoposti-
viestien ulkoasu on tarkeaa — selkeampi on aina parempi. Kuitenkaan kuvia ei

kannata laittaa lilkaa ja joskus pelkka teksti toimii paremmin kuin kuva. Yhdelle

viestille kannattaa asettaa vain yksi CTA eli vastaanottajan haluttu toiminto,
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vaikkapa linkki tarjoustuotteisiin. Pelkka Ota yhteytta -painike on yksi huonoim-
min toimivista konversioon ohjaavista linkeista, joten kannattaa keksia jotain
luovempaa (Halligan & Shah 2014, 113). Kannattaa my6s huomioida, milta
viesti nayttaa mobiililaitteella, silla kaksi kolmasosaa lukee viestinsa puhelimella

tai tabletilla.

Nama edella mainitut asiat olisi hyva ottaa huomioon Toolxin viestinnassa tule-
vaisuudessa seka uusille etta olemassa oleville asiakkaille. Nama, kuten muut-
kin inbound-markkinoinnin keinot, vievat paljon aikaa ja suunnittelua, jonka
vuoksi olisikin hyva, jos joku olisi hoitamassa yrityksen markkinointia tai vaihto-
ehtoisesti markkinoinnille olisi varattu yrittajan ajasta jokin tietty aika viikosta.

Nain varmistuisi, etta strategiaa noudatetaan jatkossa.

4.5 Seuranta ja tuloksellisuus

Toolxilla ei ole viela kaytdssa ohjelmaa, jolla onnistuisi oppaiden laittaminen
"sahkdpostimuurin taakse”. Taman konversioita pystyttaisiin suoraan seuraa-
maan suoraan sahkopostiosoitteiden maaralla, kuten teoriassa mainittiin. In-
bound-strategian osana tallaisen toimintatavan aloittamista tulisi harkita. Tallai-

nen ohjelma on esimerkiksi MailChimp.

Talla hetkella sivuston verkkokaupan konversioiden seuranta digitaalisesti on-
nistuu, mutta koska verkkokaupasta ostajia ei juurikaan ole, olisi ehka mielek-
kaampaa lahettaa esimerkiksi sdhkopostitse uusille asiakkaille tilausten yhtey-
dessa kysely. Kyselyssa voitaisiin kartoittaa, mista asiakas kuuli Toolxista tai
|Oysi siita tietoa — nain ollen nahtaisiin, kuinka suuri osa on paatynyt asiakkaaksi
esimerkiksi hakukoneoptimoinnin tai suosittelujen (ns. puskaradion) kautta. Sa-
malla voitaisiin kysya asiakkaan tyytyvaisyytta koko ostoprosessiin, viestintaan,
sivuihin ja niin edelleen. Nain saataisiin kuva myos tyypillisesta ostajan mat-
kasta (buyer’s journey). Kyselyssa voitaisiin kysya myds suositteluhalukkuutta
muille (NPS, Net Promoter Score). Kyselyyn vastaamisesta vastaaja voisi
saada esimerkiksi alennusta seuraavasta tilauksestaan — nain saataisiin var-
memmin vastauksia. Kotisivujen ja sosiaalisen median tuloksellisuuden seuran-

taa varten luatiin erilaisia mittareita (liite 6).
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Sosiaalisen median mahdollisille kampanjoille tulee teorian mukaisesti asettaa
seka brandilliset etta taloudelliset tavoitteet, joiden toteutumista tulee seurata.
Kuitenkin inbound-markkinoinnin mukaisesti pyritaan kayttamaan orgaanista na-
kyvyyttd mahdollisimman paljon ja maksettua mainontaa vahemman — tai tehok-
kaammin. Brandillisia tavoitteita ovat esimerkiksi seuraajamaaran kasvattami-
nen, tykkaajien sitouttaminen ja talla tavoin orgaanisen nakyvyyden parantami-
nen. Sosiaalisen median tili tulisi mainita esimerkiksi uutiskirjeen yhteydessa ja
esitteissa, ja kertoa millaista sisaltoa sielta |0ytaa. Talla tavoin saataisiin myos
houkuteltua asiakkaita Toolxin tarjoaman sisallon pariin, vaikka he eivat juuri
Toolxin kotisivuilla kavisikaan. Taloudelliset tavoitteet tulee asettaa kampanjoit-
tain — verrataan tuotteen/tuotekategorian myynteja ennen kampanjaa, sen ai-

kana ja sen jalkeen.
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5 JOHTOPAATOKSET JA POHDINTA

5.1 Johtopaatokset ja kehitysehdotukset

Opinnaytetyon teoriapohja avaa inboundin keskeisimmat kasitteet ja esittaa,
miksi jokaisesta inboundin osa-alueesta on yrityksen markkinoinnille ja myyn-
nille etua. Hakukone- ja nopeusoptimoinnilla pidetaan sivustolla kavijat tyytyvai-
sind kayttokokemukseen, sisallolla sitoutetaan kavijat. Kyselytutkimus antaa
“vihreda valoa” Toolxin inbound-markkinoinnin aloittamiselle, silla digitaaliset
kanavat ovat vastaajien kaytdssa muuttujista huolimatta ja jo tehdyt uudistukset
ovat positiivisia — kayttokokemus on hyva. Strategian ja sen liitteiden avulla yri-

tys pystyy syventymaan inboundin maailmaan Toolxin tasolla.

Erilaisesta toimialasta huolimatta — tai ehka siita johtuen — inbound-markkinoin-
nin toteuttaminen on hyva keino erottautua joukosta — muilla saman alan suo-
malaisilla B2B-yrityksilla ei juuri ole esimerkiksi blogia tai informatiivista sisalt6a
sivuillaan. Tarjoamalla potentiaaliselle asiakkaalle oikeanlaista ja kiinnostavaa
sisaltdoa oikeaan aikaan — hakukone- ja nopeusoptimoiduilla sivuilla — Toolxilla
on siis edellytykset toimivaan inbound-markkinointiin. Inbound-markkinoinnin
kanavien etevalla kaytolla saadaan potentiaalinen asiakas kiinnostumaan seka

ottamaan yhteytta.

Jo tehdyt toimenpiteet ovat nakyneet selvana sivuston kavijoiden maaran li-
saantymisena, mobiilikayttajien lisaantymisena, Google-haun nakyvyyden pa-
rantumisena seka positiivisena palautteena seka uusilta etta vanhoilta asiak-
kailta. Toolx erottuu siis positiivisesti perinteisen tyokaluja myyvien yritysten jou-
kosta. Kun inbound-strategiaa paastaan suuremmalla skaalalla toteuttamaan,
on positiivisia muutoksia todennakdisesti luvassa vielakin enemman. Koronan
aiheuttama poikkeustila haittasi myos kevaalla yrityksen myyntia, mutta kesalla
myyntilukemat ovat olleet edellisten vuosien tasolla tai jopa korkeammalla.

Luomalla kiinnostavaa ja informatiivista sisaltéa tyokaluista, jotka parantavat

huomattavasti autokorjaamoalan tyooloja ja -tehokkuutta, saadaan naiden Tool-
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xin maahantuomien erikoistydkalujen tunnettuus paremmaksi Suomessa. Sisal-
Ion ollessa hakukoneoptimoitua I0ytyy se paremmin, kun B2B-ostaja etsii tietoa
internetista. Sitouttamalla asiakkaat hyvilla tyokaluilla, uudella kotisivujen sisal-
16118, sahkopostilla ja sosiaalisella medialla saadaan aikaan tyytyvainen asiakas,
joka kertoo hyvista kokemuksistaan myos muille — toimien nain suosittelijana.
Kun sisalté on myds Googlen algoritmin mielesta tutustumisen arvoista, nousee
hakutulos myoOs kayttamatta maksullista hakukonemarkkinointia. Tama inboun-
din mukainen “kiertokulku” onkin strategian tavoitteena. Inbound-sisalto toimii
myos myynninedistamisessa, kun asiakas ottaa yhteytta — myyja voi kertoa yh-
teytta ottaneelle asiakkaalle, etta kotisivuilta 10ytyy myos paljon hyodyllista ma-

teriaalia, joka tulee ottaa huomioon ostopaatosta tehdessa.

Tama opinnaytetyd toimii yrityksen perusohjeena inbound-markkinoinnin aloitta-
miseen. Strategian noudattaminen kannattaa pitkalla aikavalilla varmasti, mutta
se vaatii myos resursseja, kuten aikaa, kekseliaisyytta ja itse sisallontuotantoa.
Markkinointitoimia varten onkin yrittdjan seka mahdollisesti markkinointivastaa-
van varattava aikaa sisallon suunnitteluun ja kirjoittamiseen, kotisivujen yllapi-
toon ja digimarkkinoinnin tuloksellisuuden seurantaan. Kummankin on oltava
ajan tasalla tehtavista toimenpiteista. Lisaksi inbound-markkinoinnin kanavat ja
niiden algoritmit paivittyvat jatkuvasti, minka takia olisikin hyva, mikali niiden ke-
hitysta seurattaisiin vaikkapa vuoden valein. Jos muutoksia on tapahtunut, olisi
hyva opetella niiden syyt ja vaikutukset. Esimerkiksi webinaarien ja markkinoin-
titapahtumien muodossa tallaisista muutoksista keskustellaan. Lisaksi on hyva

seurata digimarkkinointiin erikoistuneita blogeja.

Ihan ensimmainen konkreettinen toimenpide, mita viela ei olla toteutettu, on li-
sata asiakasreferensseja yrityksen kotisivuille ja sosiaaliseen mediaan. Tama
olisi inboundin vaiheiden mukaista asiakkaista suosittelijoiden tekemista, joka
toimisi myynninedistamiskeinona. Muita ehdotettuja kehittamistoimenpiteita kir-
jattiin ylos, jotta inbound-markkinointistrategian noudattamisen aloittaminen olisi

helpompaa (liite 7).

Toolxin kannattaa pienyrityksena panostaa brandin luomiseen ja tunnettuuden

kasvattamiseen. Vaikka inbound-markkinointi toimiikin ndiden kanavana, on tu-
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levaisuudessa otettava huomioon myos outboundiksi miellettavat markkinointi-
keinot ja niiden nykyaikaisuus. Naita keinoja voisi olla esimerkiksi vaikuttaja-
markkinointi, jossa Toolx sponsoroisi esimerkiksi jollekin autonkorjausvideoita
tekevalle YouTube-videoiden tekijalle erikoistydkalut, jota tama kayttaisi videolla
— samalla kertoen, mista tyokalut on saatu. Vaikuttajamarkkinointi on siis mak-
settua mainontaa, mutta se nayttaytyy esimerkiksi videoita tekevan inmisen ti-
laajan nakokulmasta suositteluna yritysta kohtaan. Myos esimerkiksi peruuntu-
neiden messujen tilalle voisi kehittaa jonkinlaisen mainostetun kampanjan,
jossa olisi samanlaisia tarjouksia kuin messuilla yleensa — samalla ohjaten ihmi-
sia Toolxin sivuille ja sisaltojen pariin. Tama onnistuisi esimerkiksi perustamalla
tapahtuman Toolxin nimella Facebookissa ja markkinoimalla sita oikealle koh-
deryhmalle. Tapahtuman perustiedoissa luvattaisiin esimerkiksi tietyn tuotekate-
gorian hinnanalennuksia vaikkapa parin tunnin valein. Tapahtuman kesto olisi
pari paivaa, ja lopuksi arvottaisiin tuotepalkinto, jonka arvonnassa kaikki tapah-

tuman “osallistujat” ovat mukana.

5.2 Pohdinta

Opinnaytetyon tekeminen sijoittui aikaan, jolloin koronaviruksen aiheuttama
poikkeustilanne oli meneilldan ja inbound-markkinointikeinoja tarvittiin enem-
man kuin koskaan ennen — mm. fyysisia asiakaskaynteja vahennettiin huomat-
tavasti ja messutapahtumia peruttiin. Kaikki nama vaikuttivat myyntiin negatiivi-
sesti ja korostivat verkkosivujen ja digitaalisten kanavien seka materiaalien mer-
kitystd myynninedistamisessa. Mikali yritykset eivat ennen olleet panostaneet
inbound-markkinoinnin kaltaisiin kanaviin, huomasivat ne viimeistaan nyt, miksi
digitaalinen markkinointi kannattaa. Toolxin tapauksessa asiakkaat pystyivat
katsomaan sivuilta ohjeita, esitteitd seka uutuustuotteita, joita ei muutoin olisi
paasty esittelemaan. Siksi tdman opinnaytetyon aihekin oli erittdin ajankohtai-

nen ja yrityksen kannalta tarpeellinen.

Yritys eroaa ehka "perinteisista” B2B-yrityksista niin, ettd se toimii ns. niche-
markkinoilla. Monet B2B- seka inbound-teoriaa kasittelevista teoksista ja materi-

aaleista painottuivat aloille, joilla myydaan palveluita ja toimiala oli aivan toinen.
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Taman vuoksi — ja inboundin mukaisesti tarkemman kohderyhman maarittele-
miseksi — tehtiin kyselytutkimus, josta saatiin kuva taman toimialan ihnmisten
preferensseista — tassa tapauksessa segmentin pienuus oli siis hyva asia, silla
autokorjaamo- ja tyokaluala ovat todennakdisesti melko homogeeninen joukko,
mita tulee esimerkiksi sosiaalisen median kayttoon ja yhteydenottotapoihin.
Muuten opinnaytetyon tekeminen oli sujuvaa ja aiheesta riitti materiaalia myos

joka aihealueen tarkempaan avaamiseen.

Kyselyssa olisi voinut kartoittaa, miksi verkkokaupan kautta ei tehda tilauksia,
vaikka sen tiedetaan olevan mahdollista. Kuitenkin avoimet vastaukset siita,
miksi vastaaja suosii tiettya tapaa — esimerkiksi soittamista — kertovat siita, etta
muut tavat ovat henkildkohtaisempia ja yleensa tydkalutarpeen taustalla on jo-
kin todettu ongelma, johon itse myyja osaa vastata parhaiten. Nakisin, etta verk-
kokauppaa voisi ihan hyvin kayttaa vaikkapa perustyokalujen tilaamisessa, kun
tarve on juuri tietylle tuotteelle. Yleensa kuitenkin B2B-puolella suositaan tar-
jouksen pyytamista, joten se ehka tyontaa yrityksia pois verkkokaupasta. Ke-
vaan ja kesan 2020 aikana on kuitenkin huomattu, etta yhteytta ottavat (uudet)
asiakkaat ovat paatyneet Toolxin pariin monesti kotisivujen kautta. Sivujen toi-

minnallisuutta ja sisaltoa on myods kehuttu.

Tutkijan hypoteesi oli myos, etta kyselyssa mainitut nelja sosiaalisen median
kanavaa ovat suosituimmat sosiaalisen median kanavat, joten kyselysta ei kay-
nyt ilmi, ovatko kyselyn vastaajat esimerkiksi tyoelamalahtoisessa Linkedlnissa
tai nuorison suosimassa TikTok-sovelluksessa. LinkedIn on Suomessakin suo-
sittu sosiaalinen media, jossa voi myos osaltaan "myyda” omaa ammattitaito-
ansa. Opinnaytetyon tekijalle on kuitenkin epaselvaa, onko tdman alan asian-
tuntijoita juurikaan LinkedInissa. Myos YouTuben kaytto olisi ehka ollut rele-
vantti tieto. Markkinointia Instagramissa ei kayty 1api, mutta toisaalta halutes-
saan Instagramin ja Facebookin julkaisut voi synkronoida. Samantyyppisen ky-
selyn voi toteuttaa uudestaan vaikkapa muutaman vuoden kuluttua, jotta nah-
daan, ovatko potentiaalisen asiakkaan tavat muuttuneet. Talla hetkella nuo-

rempi vaesto kayttaa tilastojen mukaan aktiivisimmin Instagramia.
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Tarkeinta on kuitenkin, etta tehdyt muutokset ja jatkuva inbound-strategian nou-
dattaminen tuovat sivuille ja sosiaaliseen mediaan liikkennetta ja nain ollen syn-
nyttavat kiinnostusta ja madaltavat kynnysta ottaa yhteytta. Sivuston kavijamaa-
rat ja nakyvyys Google-haussa ovat analytiikan mukaan kasvaneet tasaisesti
tammikuusta 2020 kesakuuhun. Myds tiettyjen hakusanojen sijainti tulossivulla
on noussut huomattavasti, kun esimerkiksi tuotesivu on optimoitu oikein. Koro-
napandemia on hieman hiljentanyt myyntia kuten muillakin aloilla, mutta in-
bound-markkinoinnin tuomat muutokset nakyvatkin pitkalla aikavalilla — strategi-

asta on hyotya tulevaisuudessa, oli tilanne mika tahansa.
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LITTEET

Liite 1. Kyselytutkimuksen sisalto

e Taustatiedot
o lka
o Ammatti
o Rooli tydkalujen hankinnassa

e Kotisivut
o Helppokayttoisyys (asteikolla 1-4)
"Pidatkd visuaalisesta ilmeesta?”
"Tiesitkd, etta voit tilata tuotteita sivujen kautta?”
”"Oletko tilannut sivujen kautta?”
"Tiesitkd, etta sivuilta I6ytda myds tietoa ja ohjeita tuotteista?”
"Onko sinulla kehitysideoita?” (Valinnainen, avoin vastaus)

O O O O O

e Sosiaalinen media

o "Kaytatko sosiaalista mediaa?”

o “Jos vastasit kylla, mitd sosiaalisia medioita kaytat?”
= 1. Facebook
= 2. Twitter
= 3. Instagram
» 4. Snapchat

o "Seuraatko yrityksia sosiaalisessa mediassa?”

o "Seuraatko Toolxia Facebookissa?”

o "Mita sisaltéa haluaisit I6ytaa Toolxin sosiaalisesta mediasta?”
= 1. Tarjouksia, kampanijoita jne.
» 2. Tietoa uutuustuotteista
= 3. Tuotteiden esittelya kuvin
» 4, Tuotteiden esittelya videoin
= 5. Yrityksen/yrittdjan kuulumisia
= 6. Arvontoja

e Tiedonhaku ja yhteydenotto
"Mista haet/saat eniten tietoa tydkaluista?”
"Miten mieluiten otat yhteytta tydkalujen myyjaan?”
"Miksi suosit tata tapaa?” (Valinnainen, avoin vastaus)
"Missa naista kanavista haluaisit ensisijaisesti ndhda Toolxin mainok-
sia?”
= 1. Toolxin sivut
= 2. Toolxin sosiaalinen media
» 3. Sahkoposti

O O O O
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Liite 2. Hakukoneoptimoinnin pikaopas Yoast SEO -lisaosalla

Yoast SEO -pikaopas © Matias llonen

Focus keyphrase: yksinkertainen hakusana, jolla haluaisit ko. sivun/tuotteen 16ytyvan
Googlesta, ja jonka Yoast olettaa l6ytavansa sivulta. Max. 6 sanaa.

Edit snippet: paina tasta, niin paaset editoimaan hakutulosotsikkoa ja -kuvausta
SEO title: Hakutulosotsikko — Yoast kertoo pituuden, vihreana pituus optimaalinen.
Kaytannossa voit kirjoittaa mika (tuote)sivu on kyseessa. Tarkein osa, silla Google ei
aina nayta muokattua metakuvausta.

Slug: Voit muokata sivun url-osoitteen loppuosaa, lyhyempi = yleensa parempi.

Esim. esimerkki.fi/tuotekategoria/avainsana-tuotenimi-lyhyesti

Meta description: Tuloksen kuvaus — yrita sisallyttaa tdhan sama kuin otsikkoon ja

keyphraseen, Yoast ilmoittaa, jos nain ei ole. Muuten tdhan voit kuvailla sivua/tuotetta.

Avaa SEO analysis

Keyphrase synonyms: Focus keyphraselle vaihtoehto, eli milla toisella hakusanalla
saatettaisiin hakea

SEO analysis kertoo, mitad parannettavaa sivulla olisi, jotta Google saattaisi nostaa sita
hakutuloksissa ylospain

Punainen: paljon parannettavaa, : OK, vihrea: taydellinen

Readibility = Tekstin rakenteen analysointi — varikoodit samat kuin edella
Social = Taalla voit muuttaa halutessasi Facebookiin jaettaessa naytettavaa nakymaa

ml. kuvan, ei tarpeen, mikali sivua ei jaeta Facebookiin

Esimerkkeja parannuskohteista

Outbound links: Sivuilla ei ole ulkoisia linkkeja, esim. linkkia valmistajan sivuille.
Internal links: Sivuilla ei ole sisaisia linkkeja, esim. linkkia kategoriaan.

Keyphrase density: Focus keyphrase ei esiinny tarpeeksi tiuhaan kuvauksessa.
Image alt attributes: Kuvien vaihtoehtoiset kuvaukset ei ole kunnossa tai niissa ei ole
kaytetty samoja sanoja kuin vaikkapa keyphrasessa.

Keyphrase in slug: URL-osoitteessa ei ole mainittu keyphrasea — joskus erittain vai-
keaa saada tuotteen osoite on samaksi kuin haluttu hakusana

Previously used keyphrase: Olet kayttanyt tata haluttua hakusanaa jo jossain
muussa sivussa, klikkaa "once before” niin tiedat, missa. Moneen kertaan mainitut asiat
eri sivuilla saattavat huonontaa hakutulosten nakyvyytta, koska Google ei tieda, mita

nayttda, kun hakutulokselle on monta samaa otsikkoa.



Liite 3. Facebook-julkaisuesimerkkeja

¢ Sivujen toiminnallisuuksien esittely
o Erilaisten tuotekategorioiden esittely
e Miksi valita tuotemerkki X? -artikkeli
e Tuotteiden ohjeita artikkeleina
e Tuotteen mainostus
e Ennakkomarkkinointi — messut ym.
o Taytejulkaisu: Tyoéturvallisuuslaki (ergonomia)
o Taytejulkaisu: Alan uutisia
o Taytejulkaisu: Tydkalut kaytdssa TV:ssa, YouTube-kanavalla...
e Q&A (kysymyksia ja vastauksia) -postaus
e Kuvat
o itse kuvattuja: satunnaiset toivotukset, messut ym.
o asiakkaalta saatuja/pyydettyja: tyGvaiheita, tydkalut kaytdssa
o valmistajilta saatuja, jakoja valmistajien somesta
e Videot
o itse kuvattuja: asiakaskaynnit, opastukset, valikoima, live
o asiakkaalta saatuja/pyydettyja
o valmistajilta saatuja: uutuudet
e Kampanjat, tarjoukset
¢ Arvonnat

Visuaalisia esimerkkejd mainoskampanjoista — pohjat kopioitavissa

FACOM BAT.TEST AKKUTESTERI
TULOSTIMELLA

-3%0-€

299 € ..o ,
BAT.TEST-akkutesteri
tulostimella.
Soveltuu start&stop-akuille
\ seka 12v/24V latauksen
KAIKKI FACOM \ tarkastamiseen.

KASITYOKALUT

10% alennusta, kun tilaat vahintaadn 50 Clla

= FARCOmM

Kaikki Facom-tyokalut

-15%
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Liite 4. Sivuston artikkeliesimerkkeja

e Miksi valita tuotemerkki X?

o Eri valmistajien hyvat puolet ja erikoisominaisuudet esiin

o Erilaisten tyypillisten autojen korjaustoimenpiteiden esittely
o Miten erikoistyokalut helpottavat naissa toimenpiteissa
= Esimerkiksi pyoranlaakerin vaihto — erilaiset laakerityypit ja tyypil-
liset asennukseen liittyvat ongelmat ja niiden ratkaisu
= (Uusi artikkeli) > Mita uusi erikoistyokaluista kiinnostunut asiakas

tarvitsee paastakseen alkuun

o Eri tuotekategorioiden esittely eri valmistajilta

o Jos spesialiteetti esim. suutintydkalut

e Esim. Wallmekin eri sarjojen avaus enemman kuin tuotesivulla — mita sarjaan

kuuluu, miten kaytetaan, miten paljon saastaa ostamalla sarjan

e Messu- ja myyntitapahtumiin osallistuminen

o Ennakkomarkkinointi, paljastuksia tarjouksista tmv.
o Asiakkaiden referenssit
o Ennen ja jalkeen -vertailut
o Kokemuksia eri tydkaluista ja merkeista
e Kuukauden tarjoukset
e Suomenkieliset erikoistydkalujen kaytt6a opastavat videot ja ohjeet
e Usein kysytyt kysymykset ja vastaukset ("Q&A”)
Huom.

- Naista aiheista voisi myds mahdollisuuksien mukaan koostaa videoita suomeksi.

- Muilla alan kilpailijoilla ei juuri ole suomenkielista informatiivista sisaltoa.
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Liite 5. Buyer persona (kuvitteellinen ostajapersoona) Toolx Oy:lle

BUYER PERSONA - TOOLX OY

TERO, 52

AUTOKORJAAMOYRITTAJA

MITA ARVOSTAA
e Toimivia, kestavia tyokaluratkaisuja MIKSI VOISI
e Tyontekijoidensa tydmukavuutta OSTAA MEILTA
* Asiantuntevaa tyokalumyyjaa

MISTA El PIDA

e Monimutkaiset, epaselvat kotisivut tai verkkokauppa
e Tyokalujen lyhyt kayttoika
e Asennusvirheet, joista joutuu itse maksamaan

MITEN LOYTAA MEIDAT

e Etsii tietoa autokorjaamotyokaluista Googlen hakukoneesta
o Pitaa toolx.fi:n sisallosta ja referensseista
m Padttda ottaa yhteytta ja lopulta sopii tapaamisen
= Vakuuttuu tyokaluista ja paattaa ostaa

Huom! Yksinkertaistettu buyer persona, johon on jatetty vain yritysostojen kannalta oleel-
liset asiat — varsinkin B2C-puolella laajempi katsaus on tarpeen. Tassa tapauksessa esi-
merkiksi demografisilla tiedoilla ei niinkaan ole valia, silla kyselyn perusteella suurin osa

kayttaa digitaalisia kanavia iasta riippumatta.

Eri tuotekategorioille saattaa olla tarpeen tehda eri ostajapersoonia, silla tyypillinen os-

taja saattaa vaihdella.



Liite 6. Mittareita tuloksellisuuden seurantaan
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palveluun, tuotteisiin, sisal-

téihin

Mittari Aikavali Kertoo... Mita kirjataan?
Verkkokaupan tilauk- | 1 kuukausi | Paljonko tilauksia on tullut Maara, muutosprosentti
set verkkokaupan kautta ja viime kuuhun, vertailu
kuinka isoja rahallisesti muuhun myyntiin
Kotisivujen kavijat 1 kuukausi | Kuinka paljon uusia/palaa- Maara, muutosprosentti
(Analytics) via vierailijoita on kaynyt si- | viime kuuhun, mista lii-
vuilla kenne on peraisin
Ihmisten kayttaytymi- | 1 kuukausi | Miten ihmiset tyypillisesti Valitdén poistuminen,
nen sivustolla (Analy- liikkuvat sivustolla keskimaaraiset istunnot,
tics) sivustolla vietetty aika
Suosituimmat sivut 1 viikko Mitka sivut ovat suosiossa, | Suosituimmat sivut (top
(Analytics) onko uusi sisaltd tuonut ka- | 10), mista liikenne on
vijoita peraisin
Hakukonenakyvyys 1 kuukausi | Kuinka moni on nahnyt ha- | Maara, keskimaarainen
(Search Console) kutuloksen, klikannut, mitd | sijainti, CTR
hakusanoja kaytetaan
Yhteydenotot lomak- | 1 kuukausi | Paljonko yhteydenottoja on | Maara, konversiot, ra-
keella tullut ja ovatko ne tuoneet hallinen hyoéty
tilauksia tai asiakkaita
Tykkaajien maara 1 kuukausi | Asiakkaiden sitoutumisesta | Maara
Facebookissa
Maksullisen kampan- | Kampanjan | Kampanjan onnistuneisuu- | Kampanjasta tulleet ra-
jan jalkeinen ROI jalkeen desta halliset hyddyt jaettuna
kustannuksilla
Uuden asiakkaan Tilauksen Mista uusi asiakas tutustui Mista kanavasta asiakas
saamisen jalkeinen jalkeen Toolxiin ensimmaista ker- kuuli Toolxista, miten
kysely taa (jossei ilimeista) ostoprosessi sujui
Asiakastyytyvaisyys | 2 krt/ vuosi | Asiakkaiden tyytyvaisyyden | Maarallinen tutkimus

monella kysymyksella
sis. suositteluhalukkuu-

den

Mittarit on luotu noudattaen SMART -tavoitteita:

o S — specific — tarkoin maaritelty

¢ M —measurable — mitattava

e A — attainable — saavutettava

e R —relevant — relevantti

e T —time-based — aikamaaritelty
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Liite 7. Kehittamistoimenpiteita inbound-markkinoinnin suhteen

Kehittamistoimenpidelistaus © Matias llonen

Verkkokaupan etusivun (+ tuotekategorioiden) ulkoasun paivittdminen

o Vaatii Elementor Pro -lisdosan

Asiakasreferenssien lisdys etusivulle ja mahdollisesti myds artikkelimuotoon si-

vustolle

Sisaltokalenterin suunnittelu

o Mitka tuotteet ovat sellaisia, etta vaativat ns. juttusarjan?

Facebookin julkaisukalenterin suunnittelu ja kayttéonotto

Facebookin Business Managerin kayttdonotto

Sahkdépostipohjan suunnittelu, allekirjoituksen lisddminen logoineen

MailChimpin (sahkdpostiautomaatio) kayttéonotto
o Ensin uutiskirjeelle ja myohemmin mahdollisesti ladattavalle materiaalille,

kuten kayttoohjeille tai oppaille

Tuotesivujen tarkistaminen esimerkiksi kirjoitusvirheiden osalta ja SEO:n tarkas-

tus
o Lisdksi yksinkertaistaminen, esimerkiksi muutetaan muunneltavaksi tuot-
teeksi, mikali tuotteiden eri sarjoissa on vain muutaman osan ero — pa-

rannus SEO:n kannalta

Facebook-tapahtuman perustaminen peruuntuneiden messujen vuoksi

o Suunnittelu: alennukset, uutuudet, nostot sivuilta...



